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ABSTRAK 
HUBUNGAN BRAND AWARENESS, WORD OF MOUTH, BRAND IMAGE, 
DAN SERVICE QUALITY TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
NOTEBOOK DI TOKO GUDANG KOMPUTER TEGAL. FAKULTAS 
EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS PANCASAKTI TEGAL. 
2020 
Tri Purwanti 
NPM. 4116500304 
Tujuan dari penelitian ini adalah Untuk (1) mengetahui hubungan brand 
awareness terhadap keputusan pembelian notebook pada toko Gudang komputer 
di Kota Tegal. (2) mengetahui hubungan word of mouth terhadap keputusan 
notebook pembelian pada toko Gudang komputer di Kota. (3) mengetahui 
hubungan brand image terhadap keputusan notebook pembelian pada toko 
Gudang Komputer di Kota Tegal. (4) mengetahui hubungan service quality 
terhadap keputusan notebook pembelian pada toko Gudang komputer di Kota 
Tegal. (5)  mengetahui hubungan secara simultan antara brand awareness, word 
of mouth,brand Image dan service quality terhadap keputusan pembelian 
notebook pada toko Gudang komputer di Kota Tegal. 
Metode pengumpulan data di lakukan dengan menggunakan data kuisioner. 
Jumlah sampel yang di peroleh sebanyak 100 responden yang membeli notebook 
di toko Gudang Komputer. Teknik analisis yang di gunakan adalah korelasi rank 
spearman, korelasi berganda. 
Hasil dari peneitian adalah (1) terdapat hububungan yang kuat, positif, dan 
signifikan antara variabel brand awareness terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,784 dengan nilai signifikan 0,000. (2) terdapat hubungan yang kuat, positif, dan 
signifikan antara variabel word of mouth terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,674 dengan nilai signifikan 0,000. (3) terdapat hubungan yang kuat, positif, dan 
signifikan antara variabel brand image terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,705 dengan nilai signifikan 0,000. (4) terdapat hubungan yang kuat, positif, dan 
signifikan antara variabel service quality terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,688dengan nilai signifikan 0,000. (5) terdapat hubungan yang sangat kuat, psitif 
dan signifikan antara variabel brand awareness, word of mouth, brand image dan 
service quality terhadap keputusan pembelian sebesar 0,89 dengan 
nilaisignifikansi 0,000. 
 
Kata Kunci : Brand awareness, word of mouth, brand image, service quality dan 
keputusan pembelian. 
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ABSTRACT 
THE RELATIONSHIP OF BRAND AWARENESS, WORD OF MOUTH, BRAND 
IMAGE, AND SERVICE QUALITY TO NOTEBOOK PURCHASING DECISIONS 
AT TEGAL COMPUTER WAREHOUSE. FACULTY OF ECONOMICS AND 
BUSINESS, UNIVERSITY OF PANCASAKTI TEGAL. 2020 
By 
Tri Purwanti 
 NPM. 4116500094 
 
The purpose of this study is to (1) determine the relationship of brand awareness 
to the decision of purchasing a notebook at a computer warehouse in Tegal City. 
(2) knowing the relationship of word of mouth to the decision of purchasing 
notebooks at computer warehouse stores in the City. (3) find out the relationship 
between brand image and notebook purchase decisions at the Computer 
Warehouse store in Tegal City. (4) knowing the relationship of service quality to 
the purchase notebook decisions at the computer warehouse store in Tegal City. 
(5) find out the simultaneous relationship between brand awareness, word of 
mouth, brand image and service quality on the decision to purchase a notebook at 
a computer warehouse store in Tegal City. 
Data collection method is done by using questionnaire data. The number of 
samples obtained was 100 respondents who bought a notebook at the Computer 
Warehouse store. The analysis technique used is the Spearman rank correlation, 
multiple correlation. 
The results of the study are (1) there is a strong, positive, and significant 
relationship between brand awareness variables on purchasing decisions of 0.784 
with a significant value of 0,000. (2) there is a strong, positive, and significant 
relationship between the word of mouth variable to the purchase decision of 0.674 
with a significant value of 0,000. (3) there is a strong, positive and significant 
relationship between brand image variables and purchasing decisions of 0.705 
with a significant value of 0,000. (4) there is a strong, positive, and significant 
relationship between service quality variables on purchasing decisions of 0.688 
with a significant value of 0,000. (5) there is a very strong, positive and 
significant relationship between brand awareness, word of mouth, brand image 
and service quality variables on purchasing decisions of 0.89 with a significance 
value of 0,000. 
 
Keywords: Brand awareness, word of mouth, brand image, service quality and 
purchasing decisions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Era globalisasi menjanjikan suatu peluang dan tantangan bisnis baru 
pada perusahaan yang ada di indonesia. Di satu sisi, era globalisasi 
memperluas pasar produk dari perusahaan di Indonesia, tetapi di sisi lain, 
keadaan tersebut memunculkan persaingan yang  yang semakin ketat baik 
antara perusahaan domestik maupun dengan perusahaan asing. Hal ini 
menyebabkan manusia yang berperan selaku konsumen menginginkan proses 
pembelian barang-barang untuk kebutuhan dalam teknologi agar bisa 
digunakan dengan lebih mudah. Perkembangan pada zaman ini memacu 
perusahaan sebagai produsen untuk terus mempelajari tentang bauran 
pemasaran agar menciptakan berbagai produk menjadi beranekaragam dan 
perusahaan harus bersaing dengan mengusai teknologi untuk menciptakan 
produk yang baru yang memiliki nilai jual dan daya saing yang tinggi. 
Agar kelangsungan perusahaan dapat terus berkembang dan 
mendapatkan laba yang maksimal, bidang pemasaran mengambil peranan 
penting untuk memenuhi kebutuhan konsumen saat ini dan masa yang akan 
datang. Kesuksesan suatu perusahaan dapat dilihat dari peningkatan jumlah 
produksi hingga proses pemasarannya, dalam hal ini perusahaan haruslah 
memiliki produk yang baik untuk di produksi dan di pasarkan.  
Salah satu kegiatan yang penting dibidang pemasaran adalah 
penjualan. Supaya  dapat meningkatkan penjualan produk, perusahaan harus 
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mampu memahami perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan 
pembelian. Semakin banyak merek produk, konsumen semakin kritis dan 
semakin selektif dalam memilih atau mengkonsumsi produk yang 
dibutuhkannnya. Konsumen pada umumnya memutuskan pembelian apabila 
produk sesuai dengan yang diharapkan. Keunggulan-keunggulan dari produk 
juga dapat membuat konsumen tertarik untuk mencoba dan untuk mengambil 
keputusan pembelian produk tersebut. Di dalam pengambilan keputusan ada 
beberapa tahap yang harus dilewati dimulai dengan menemukan informasi 
tentang barang atau produk setelah itu mengevaluasi dan akhirnya membuat 
keputusan pembelian.  
Dengan semakin banyaknya jumlah pesaing dipasar meningkatkan 
pula ketajaman persaingan merek-merek yang beroperasi di pasar, brand 
awareness merupakan salah satu faktor penentu keputusan pembelian karena 
dengan adanya brand awareness dan keyakinan terhadap suatu produk 
konsumen dapat lebih mudah dalam mengambil keputusan. Penelitian yang 
dilakukan oleh Rudot et al (2016) mengatakan bahwa brand awareness 
mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian hal ini 
menyatakan bahwa brand awareness atau kesadaran merek memiliki peranan 
penting dalam pengambilan keputusan untuk mempertimbangkan suatu 
merek yang akan digunakan. 
Word of mouth juga dapat mendorong keputusan konsumen dalam 
membeli suatu produk. Komunikasi dari mulut kemulut mempunyai pengaruh 
yag sangat besar dari seseorang karena informasi yang di dapat lebih 
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mempercayai informasi produk yang mereka dengar lewat teman, kerabat 
atau orang yang berpengalaman terhadap suatu produk tersebut. Penelitian 
yang dilakukan Afida et al (2019) mengatakan word of mouth mempunyai 
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini merupakan faktor 
yang sangat mempengaruhi bagi konsumen dalam membeli suatu barang atau 
jasa. Seperti ketika seseorang konsumen berencana untuk membeli laptop 
misalnya, kerabat atau teman yang memahami laptop atau pelanggan laptop 
dapat merujuk ke merek tertentu dengan mengatakan laptop dari merek acer 
memiliki kualitas yang bagus karena kualitas barang yang mereka rasakan 
dan merekomendasikan ke kerabat atau teman dekatnya sebagai bahan 
evaluasi suatu produk. 
Brand image merupakan seperangkat asosiasi khusus yang ingin 
diciptakan perusahaan, dimana asosiasi-asosiasi itu menggambarkan seperti 
apa sesungguhnya merek tersebut dan janji yang ditawarkan merek kepada 
konsumen. Seorang konsumen yang akan membeli produk biasanya terdapat 
beberapa pengaruh atau faktor-faktor dari luar yaitu hal yang 
dipertimbangkan konsumen dalam memilih produk dengan melihat brand 
atau merek produk yang dijual. Merek sangat bernilai karena karena mampu 
mempengaruhi pilihan atau preferensi konsumen. 
Selain brand awareness, word of mouth dan brand image, untuk 
membentuk daya tarik terhadap produk perusahaan perlu juga menciptakan 
kualitas pelayanan yang baik. Service quality atau kualitas pelayanan 
merupakan salah satu faktor yang menentukan keunggulan perusahaan dalam 
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menghadapi persaingan antar perusahaan lain. Kualitas perusahaan yang 
diberikan perusahaan kepada konsumen merupakan salah satu indikator yang 
menentukan kepuasan konsumen terhadap apa yang diberikan oleh 
perusahaan. jika kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan kepada 
konsumen baik, maka akan membuat konsumen beranggapan perusahaan 
telah profesional dalam memberikan pelayanan. sebaliknya jika konsumen 
beranggapan kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen tidak baik, 
maka konsumen akan beranggapan perusahaan kurang profesional dalam 
memberikan layanan kepada konsumen.  
Gudang komputer adalah sebuah toko ritel tempat penjualan barang-
barang PC atau komputer yang berskala besar dengan pelayanan yang bersifat 
self service kepemilikannya bisa dimiliki oleh satu orang. Selain itu Gudang 
komputer merupakan dealer komputer yang mengembangkan prinsip 
keterbukaan, transparan, dan kemitraan dengan end user atau pelanggan-
pelanggan di kota Tegal, dengan prinsip memberikan harga murah, bergaransi 
dan layanan payment (pembayaran) secara cast credit. Komoditi inti yang 
dijual adalah komputer, laptop, printer, CPU, speaker, flashdisk dan lain-lain. 
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Tabel 1.1 
Data penjualan Notebook di Gudang Komputer 
 
 
 
 
 
lihat tabel diatas tabel 1, setiap tahun penjualan laptop di gudang 
komputer mengalami kenaikan dan penurunan, pada tahun 2015 ke 2016 
merek acer dan asus mengalami penurunan dengan jumlah penjualan 
merek acer pada tahun 2015 ada 80 unit dan pada tahun 2016 dengan 
jumlah 75 unit dan pada merek asus pada tahun 2015 dengan jumlah 
penjualan 70 dan 2016 dengan jumlah 67 unit . Tetapi pada tahun 2018 ke 
2019 mengalami kenaikan secara drastis pada merek acer pada tahun 2018 
dengan jumlah penjualan 80 unit dan 2019 dengan jumlah 95 unit melihat 
fenomena tersebut peneliti merasa ingin melakukan penelitian apakah ada 
pengaruh variabel-variabel brand awareness, word of mouth, brand image 
dan service quality terhadap keputusan pembelian guna meningkatkan 
penjualan notebook di gudang komputer. 
 
 
Company 
Tahun 
2015 2016 2017 2018 2019 
ACER 80 75 95 80 95 
ASUS 70 67 70 90 85 
LENOVO 70 75 80 95 90 
HP 35 40 50 40 50 
HUAWEI 25 30 30 40 30 
OTHERS 30 45 35 50 30 
TOSHIBA 65 70 50 80 60 
Total 375 402 410 475 440 
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B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan penjelasan pada latar belakang masalah, maka dapat 
dibuat perumusan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah terdapat hubungan brand awareness terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang komputer di Kota Tegal ? 
2. Apakah terdapat hubungan word of mouth terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang komputer di Kota Tegal ? 
3. Apakah terdapat hubungan brand image terhadap keputusan 
pembelian notebook  pada toko Gudang komputer di Kota Tegal ? 
4. Apakah terdapat hubungan service quality terhadap keputusan 
pembelian notebook  pada toko Gudang komputer di Kota Tegal ? 
5. Apakah terdapat hubungan secara simultan antara brand awareness, 
word of mouth, brand image dan service quality terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang omputer di Kota Tegal ? 
C. Tujuan Penelitian  
1. Untuk mengetahui hubungan brand awareness terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang komputer di Kota Tegal  
2. Untuk mengetahui hubungan word of mouth terhadap keputusan 
notebook pembelian pada toko Gudang komputer di Kota Tegal  
3. Untuk mengetahui hubungan brand image terhadap keputusan 
notebook pembelian pada toko Gudang Komputer di Kota Tegal  
4. Untuk mengetahui hubungan service quality terhadap keputusan 
notebook pembelian pada toko Gudang komputer di Kota Tegal  
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5. Untuk mengetahui hubungan secara simultan antara brand awareness, 
word of mouth,brand Image dan service quality terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang komputer di Kota Tegal 
D. Manfaat Penelitian  
1. Manfaat teoritis  
Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
referensi atau masukan bagi kalangan yang bersangkutan terutama 
para mahasiswa yang akan menambah pengetahuan dan informasi 
sekaligus ilmu dari hasil penelitian ini. 
2. Manfaat praktis  
Bagi Perusahaan Gudang komputer di Kota Tegal. Diharapkan 
hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai pertimbangan untuk 
menentukan langkah yang sebaiknya diambil dalam mengatur 
manajemen pemasaran di masa yang akan datang dan dijadikan bahan 
pertimbangan untuk dalam hal pengaruh brand awareness, word of 
mouth, brand image dan service quality terhadap keputusan pembelian 
pada Gudang komputer di Kota Tegal. 
3. Manfaat akademis  
Manfaat akademis yang diharapkan adalah bahwa hasil penelitian 
ini berguna untuk menjadi refrensi  bagi mahasiswa yang melakukan 
kajian terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness, word 
of mouth, brand image dan service quality 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Landasan Teori  
1. Pengertian Manajemen Pemasaran  
Menurut Kotler dan Amstrong (2012) dalam donni juni (2016:4) 
mengatakan bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu proses untuk 
memberikan nilai kepada konsumen dan membangun hubungan yang erat 
dengan konsumen dengan cara yang menguntungkan perusahaan. 
Keputusan Pembelian  
a. Pengertian Keputusan Pembelian 
Menurut Simamora (2002:15), suatu proses keputusan pembelian 
bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang akan mempengaruhi 
pembeli, tetapi berdasarkan peranan dalam pembeian dan keputusan 
untuk membeli. Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen 
mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan 
pilihan, dan konsumen juga dapat membentuk niat untuk membeli 
merek yang paling disukai (Kotler,2008:240) 
Menurut murtie (2012:94) perilaku pembelian dipengaruhi 
oleh internal konsumen yang meliputi : 
a) Faktor sosial dan budaya 
Faktor sosial dan budaya merupakan faktor utama dan idak 
terpisahkan dalam pengaruhnya bagi pemilihan suatu produk 
oleh konsumen. Peran lingkungan sekitar seperti keluarga, 
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teman, dan tetangga tentu saja membuat suatu barang dengan 
merek tertentu sulit untuk dialihkan. Bisa saja dia memilih 
produk menurut keinginanya sendiri tanpa adanya pengaruh 
dan rasa tidak enak karena tidak sama dengan kelompok lain. 
b) Karakteristik Individu 
Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh 
karakteristik pribadi atau individu. Karakteristik tersebut 
meliputi usia dan siklus hidup, pekerjaan dan keadaan 
ekonomi, kepribadian, gaya hidup dan konsep diri pembel. 
Usia dan tahap siklus hidup konsumen mempunyai pengaruh 
penting terhadap perilaku konsumen. Seberapa usia konsumen 
biasanya menunjukkan produk apa yang menarik baginya 
untuk dibeli. 
c) Faktor Psikologis 
Faktor psikologis ini dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, serta 
keyakinan seseorang terhadap kegunaan suatu barang terhadap 
dirinya sehingga hal tersebut sangat menentukan ketika dia 
akan membeli suatu produk. 
b. Tahapan Keputusan Pembelian  
Menurut Kotler dan Keller (2016:195) dalam Afida nur uzma 
menjelaskan bahwa perusahaan yang cerdas akan mencoba memahami 
sepenuhnya proses pengambilan keputusan pelanggan, semua 
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pengalaman mereka dalam belajar, memilih, menggunakan, bahkan 
dalam mendisposisikan produk. 
Tahapan dalam keputusan pembelian tersebut, maka akan 
diuraikan sebagai berikut : 
1).  Pengalaman Masalah  
Proses pembelian dimuai ketika pembeli menyadari masalah atau 
kebutuhan yang di picu oleh rangsangan internal atau eksternal. 
Kebutuhan dapat dipengaruhi oeh rangsangan internal ketika 
salah satu kebutuhan normal sudah terpenuhi. 
2).  Pencarian Informasi  
Setelah mengalami masalah yang ada. Mengherankan, konsumen 
sering mencari hanya informasi yang terbatas. Kita bisa 
membedakan antara dua tingkat keterlibatan daam pencarian. 
Mereka akan mencari informasi melalui bahan bacaan, 
pengalaman orang lain, dan mengunjungi toko untuk mempelajari 
produk tertentu . 
3).  Evaluasi alternatif  
Setelah konsumen mendapatkan berbagai inforrmasi, para 
konsumen memiiki sikap yang berbeda-beda dalam memandang 
atribut yang dianggap relevan penting. Konsumen pun akan 
melakukan penilaian terhadap produk yang dibelinya . 
4). Keputusan Pembelian  
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Setelah konsumen mengevaluasi konsumen akan membuat 
keputusan pembelian. tahap ini harus diambil setelah melalui 
tahapan diatas. bia konsumen mengambil keputusan, maka ia 
mempunyai beberapa keputusan menyangkut jenis produk, merek, 
kualitas, model, waktu, harga, cara pembayaran, dan sebagainya. 
c. Jenis perilaku pengambilan keputusan 
Harman (2018:233) ada 4 jenis perilaku pengambilan keputusan 
pembelian : 
1) Perilaku Pembelian Kompleks 
Konsumen melakukan perilaku pembelian kompleks ketika 
mereka sangat teribat dalam pembelian dan merasakan perbedaan 
yang signifikan antara merek. 
2) Perilaku Pembelian Mengurangi Ketidakcocokan 
Perilaku pembelian mengurangi ketidakcocokan terjadi ketika 
konsumen memiiki keterlibatan dengan pembelian yang mahal, 
jarang, atau berisiko tetapi melihat sedikit perbedaan antara 
merek. 
3) Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan 
Perilaku pembelian karena kebiasaan terjadi di bawah kondisi 
keterlibatan rendah konsumen dan sedikit perbedaan antara 
merek. 
4) Perilaku Pembelian Mencari Variasi 
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Konsumen melakukan perilaku pembelian mencari variasi dalam 
situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah tetapi 
perbedaan merek yang dirasakan signifikan 
2. Brand Awareness 
a.  Definisi Brand Awareness 
     Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori merek tertentu.  
1) Menurut East (1997) dalam Anang, “Brand awareness is the 
recognition and recall of a brand and its differentiation from 
other brands in the  field” Artinya brand awareness adalah 
pengakuan dan pengingatan dari sebuah merek dan pembedaan 
dari merek yang lain yang ada di lapangan.  
2) Menurut Anang (2019:45) Brand awareness sendiri di 
definisikan menjadi 3 yakni sebagai berikut : 
a) Brand recall (mengingatkan kembali), kesadaran merek 
langsung muncul di benak para konsumen setelah merek 
tertentu di sebutkan. Berbeda dengan recognition yang 
membutuhkan. 
b) Brand recognition (pengenalan), merupakan tingkatan yang 
paling rendah, dimana para konsumen baru mengenal sebuah 
merek dan masih membutuhkan alat bantu untuk bisa 
mengingat merek tersebut. 
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c) Top of the mind brand (puncak), adalah tingkatan tertinggi 
dimana merek tertentu telah mendominasi benak para 
konsumen, sehingga dalam level ini mereka tidak 
membutuhkan pengingat apapun untuk bisa mengenali merek 
produk tertentu. 
    Menurut para ahli diatas disimpulkan bahwa brand awarenes adalah 
kemampuan konsumen untuk mengingat suatu brand dan yang 
menjadikannya berbeda bila dibandingkan dengan brand lainnya. 
b. Tingkat Brand Awareness 
Ada 4 (empat) tingkatan brand awareness menurut Anang  (2019:38) 
yaitu : 
1) Unaware of brand (tidak menyadari merek ) 
Merupakan tingkatan yang paling rendah dalam piramida 
kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya 
suatu merek. 
2) Brand recognition (pengenalan merek) 
Tingkat minimal dari kesadaran merek. hal ini penting pada saat 
seorang pembelian memilih suatu merek pada saat melakukan 
pembelian. 
3) Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek ) 
Pengingatan kembali terhadap merek di dasarkan pada 
permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam 
suatu kelas produk . 
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4) Top of mind (puncak pikiran)  
Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan  
 
pengingatan dan orang tersebut dapat menyebutkan satu nama 
merek, maka merek yang paling banyak di sebutkan pertama kali 
merupakan puncak pikiran.  
c.  Indikator Brand Awareness  
Menurut Anang (2019:40) ada 4 (empat ) indikator yang dapat di 
gunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap 
sebuah brand antara lain : 
1) Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika 
ditanya merek apa saja yang diingat. 
2) Recognitions yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali 
merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu . 
3) Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu 
merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli 
produk/layanan . 
4) Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat 
suatu merek ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing. 
d. Menurut Anang (2019:45) faktor yang mempengaruhi Brand 
Awareness adalah : 
1) Advert 
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Adalah komunikasi pemasaran yang menggunakan pesan non-
pribadi yang disponsori secara terbuka untuk mempromosikan 
atau menjual produk , layanan, atau gagasan. 
2) Product  
Adalah barang atau jasa yang dapat di perjual belikan. dalam 
marketing, produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah 
pasar dan bisa memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. 
dalam tingkat pengecer, produk sering disebut sebagai 
merchandise. 
3) Tagline  
Merupakan slogan atau frasa yang dibuat para pengiklanan dalam 
bentuk visual maupun verbal yang mengungkapkan betapa 
pentingnya manfaat dari produk tertentu . 
4) Logo  
Merupakan suatu gambar atau sekedar sketsa dengan arti tertentu, 
dan mewakili suatu arti dari perusahaan, daerah, organisasi, 
produk, negara ,lembaga, dan hal lainnya membutuhkan sesuatu 
yang singkat dan mudah diingat sebagai pengganti dari nama 
sebenarnya. 
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3. Word Of Mouth  
a. Definisi Word Of Mouth  
Menurut Hasan (2010:32) Word Of Mouth adalah tindakan 
konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dari 
seseorang kepada orang lain (antar pribadi ) nonkomersial baik merek, 
produk maupun jasa. Word Of Mouth Marketing adalah upaya 
memerikan alasan agar orang berbicara tentang merek, produk 
maupun jasa dan membuat berlangsungnya pembicaraan itu lebih 
mudah. 
b. Menurut Hasan (2010:25) beberapa alasan yang membuat WoM dapat 
menjadi sumber informasi yang kuat dalam memengaruhi keputusan 
pembelian adalah sebagai berikut : 
1) WoM adalah sumber informasi yang independen dan jujur (ketika 
informasi datang dari seorang teman itu lebih kredibel karena 
tidak ada association dari orang dengan perusahaan atau produk). 
2) WoM sangat kuat karena memberikan manfaat kepada yang 
bertanya dengan pengalaman langsung tentang produk melalui 
pengalaman teman dan kerabat. 
3) WoM di sesuaikan dengan orang-orang yang tertarik di dalamnya, 
seseorang tidak akan bergabung dengan percakapan, kecuali 
mereka tertarik pada topik diskusi. 
4) WoM menghasilkan media iklan informal. 
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5) WoM dapat mulai dari satu sumber tergantung bagaimana 
kekutan influencer dan jaringan sosial itu menyebar dengan cepat 
dan secara luas kepada orang llain. 
6) WoM tidak dibatasi oleh ruang atau kendala lainnya seperti ikatan 
sosial, waktu, keluarga atau hambatan fisik lainnya. Internet 
mengurangi, bahkan melebihi batas-batas komunikasi antara 
orang-orang (misalnya online chat room ). 
c. Teknik Word Of Mouth Marketing  
Sejumlah teknik word of mouth marketing yang diarahkan untuk 
mendorong orang berbicara satu sama lain tentang produk atau jasa 
adalah sebagai berikut  (Hasan 2010:31) : 
1) Buzz Marketing : Menggunakan high profile berita untuk 
mendaptkan orang untuk berbicara tentang merek. 
2) Viral Marketing : Menciptakan masukan pesan informatif yang 
dirancang untuk dapat di teruskan dalam model eksponensial, 
melalui e-mail misalnya. 
3) Community Marketing : Pembentukan atau mendukung ceruk 
komunitas yang mungkin untuk berbagi kepentingan tentang 
merek. 
4) Grassroots Marketing : Pengorganisasian dan memotivasi 
relawan untuk engage pribadi atau jangkauan lokal. 
18 
 
 
5) Evangelist  Marketing : merekrut pendukung baru, advokasi, atau 
relawan yang didorong untuk mengambil peran leadership dalam 
menyebarkan pesan secara aktif . 
6) Influencer Marketing : Mengidentifikasi masyarakat dan pendapat 
kunci leaders yang cenderung berbicara tentang produk dan 
memiliki  kemampuan untuk influence pendapata orang  lain. 
7) Street Marketing : Menjangkau dan berinteraksi dengan 
konsumen secara langsung-tatap muka di suatu tempat secara 
berkala. 
8) Stealth-Undercover Marketing : Gerakan Marketing di bawah 
ambang sadar, misalnya menggunakan seorang aktor untuk 
menyebarkan pesan positif dari satu brand kepada publik. 
d. Konsep Kerja Word Of Mouth dalam memengaruhi keputusan 
konsumen  
Pengambilan Keputusan Konsumen sampai pada tahap 
pembelian (tahap akhir) dalam WoM Marketing adalah sebagai 
berikut : 
1) Awareness Konsumen tahu ada alternatif, tetapi mungkin tidak 
memiliki kepentingan baik di dalamnya atau informasi yang 
cukup untuk memahami kemungkinan keuntungan . 
2) Interest. Konsumen sadar, menggembangkan minat, dan 
karenanya memutuskan untuk mempelajari lebih lanjut tentang 
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produk (harga, kualitas, manfaaat, probabilitas kepentingan: 
probabilitas tidakan positif dan asal usul informasi. 
3) Cost dan benefit, keputusan yang dibuat oleh penerima e-mail 
atau mengadopsi layanan yang disarankan, umumnya akan terjadi 
proses evaluasi dan analisis rentang biaya dan manfaat 
berdasarkan informasi yang tersedia di pengaruhi oleh interaksi 
pengirim dan penerima e-mail. 
4) Power, Kekuatan interpersonal adalah “ kombinasi dari jumlah 
waktu, intensitas emosional, keintiman, dan layanan timbal balik 
sebagai faktor  yang paling signifikan menjelaskan pengaruh 
WOM . 
5) Persepsi affinity, proses penggabungan kesamaan sikap, nilai, 
gaya hidup, antara dua orang, suka, ketidaksukaan, dan 
pengalaman, menjadi pendorong kedekatan hubungan dalam 
kelompok target, maka WOM akan menghasilkan antusiasme 
yang lebih besar. 
6) Kesamaan demografis, kesamaan demografis antara sumber dan 
target untuk menjadi penting untuk menjelaskan terjadinya 
pengaruh WoM, dan biasanya di ukur sepanjang beberapa 
dimensi seperti umur, jenis kelamin, pekerjaan, atau tingkat 
pendidikan memfasilitaskan arus informasi lebih sering 
berinteraksi danberkomuikasi dengan lebih mudah terutama 
dalam hal usia, jenis kelamin, dan status sosial . 
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7) Final decision, pada tahap akhir ini konsumen mengambil 
tindakan yang dapat di amati, pembelian barang atau jasa atau 
adopsi yang berkelanjutan sebagai konsekuensi tahapan 
sebelumnya, pada tahapan ini juga muncul sebuah keputusan 
untuk menjadi pendistribusi-penyebar (Spreaders) informasi bagi 
yang lain. 
 
e. Dimensi Word Of Mouth 
Menurut Sernovitz (2009:31) terdapat lima dimensi atau elemen 
dasar word of mouth yaitu : 
1). Talkers (pembicara) 
Adalah kumpulan target dimana mereka yang akan 
membicarakan suatu merek biasa disebut juga influencer. 
2). Topics (topik)  
Adalah berkaitan dengan apa yang dibicarakan oleh talker. 
Topik ini berhubungan dengan apa yang ditawarkan oleh suatu 
merek. 
3). Tools (alat)  
Adalah alat penyebaran dari topic dan talker. Topik yang telah 
ada juga membutuhkan suatu alat yang membantu agar topik 
atau pesan dapat berjalan. 
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4). Talking part (partisipasi) 
Suatu pembicaraan akan hilang jika hanya ada satu orang 
berbicara mengenai suatu produk. Maka perlu adanya orang 
lain yang ikut serta dalam percakapan agar word of mouth 
dapat terus berlanjut. 
5). Tracking (pengawasan) 
Adalah suatu tindakan perusahaaan untuk mengawasi serta 
memantau respon konsumen. 
4. Brand Image 
a. Definisi Brand Image  
Menurut Anang (2019:60) citra merek dapat didefinisikan 
sebagai suatu persepsi  yang muncul di benak konsumen ketika 
mengingat suatu merek dari produk tertentu. Menurut American 
Marketing Association dalam kotler dan Keller (2008) Mendefinisikan 
merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau 
kombinasi nya, yang dimaksdukan untuk mengidentifikasikan barang 
atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan dimensi 
brand image.  
b. Menurut Rahman (2010:179) dalam Anang (2019:62) menjelaskan 
dalam suatu merek memiliki 6 (enam) tingkatan pengertian Citra 
Merek, sebagai berikut : 
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1) Atribut  
Merek mengingatkan pada atribut tertentu dari sebuah produk, 
baik dari program purna jualnya, pelayanan, maupun 
kelebihannya dan perusahaan menggunakan atribut tersebut 
sebagai materi iklan mereka. 
2) Manfaat  
Pelanggan tentu tidak membeli sebatas atribut dari suatu produk 
melainkan manfaatnya. 
3) Nilai  
Merek mewakili nilai dari produknya. Jam tangan merek Rolex, 
misalnya yang memberikan nilai tinggi bagi penggunanya. 
4) Budaya  
Merek mewakili budaya tertentu. 
5) Kepribadian  
Merek layaknya seseorang yang merefleksikan sebuah kepribdian 
tertentu. 
6) Pemakai  
Merek menunjukkan jenis konsumen yang memebeli atau 
menggunakan suatu produk tersebut. 
c. Unsur Citra Merek 
Menurut Anang (2019:67) brand image yang kuat di benak 
pelanggan dibentuk dari 3 unsur yaitu : 
1) Favorability of brand association  
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Keunggulan asosiasi merek dapat membuat konsumen percaya 
bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh suatu merek dapat 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga 
menciptakan sikap yang positif terhadap merek tersebut. 
2) Strenght of brand associstion  
Kekuatan asosiasi merek, tergantung pada bagaimana informasi 
masuk dalam ingatan konsumen dan bagaimana informasi 
tersebut dikelola oleh data sensoris di otak sebagai bagian dari 
brand image. 
3) Uniqueness of brand association  
Sebuah merek haruslah unik dan menarik sehingga produk 
tersebut memiliki ciri khas dan sulit untuk ditiru oleh para 
produsen pesaing. Melalui keunikan suatu produk maka akan 
memberi kesan yang cukup membekas terhadap ingatan 
pelanggan akan memberi kesan yang cukup membekas terhadap 
ingatan pelanggan akan keunikan brand atau merek produk 
sejenis lainnya. 
d. Fungsi Citra Merek  
Booush dan Jones (2006) dalam Anang (2019:69)  
mengemukakan bahwa citra merek (brand image) memiliki beberapa 
fungsi,  diantaranya :  
1) Pintu masuk pasar (Market Entry)  
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Berkaitan dengan fungsi market entry, citra merek berperan 
penting dalam hal pioneering advantage, brand extension, dan 
brand alliance. 
2) Sumber nilai tambah produk (Source of Added Product Value) 
Fungsi berikutnya dari citra merek adalah sebagai sumber nilai 
tambah produk (source of added product value). Para pemasar 
mengakui bahwa citra merek tidak hanya merangkum 
pengalaman konsumen dengan produk  dari merek tersebut, tapi 
benar-benar dapat mengubah pengalaman  itu . 
3) Penyimpanan nilai perusahaan (Corporate Store of Value ) 
Nama merek merupakan penyimpan nilai dari hasil investasi 
biaya iklan dan penigkatan kualitas produk yang terakumulasikan. 
4) Kekuatan dalam penyaluran produk (Channel Power) 
Sementara itu, nama merek dengan citra yang kuat berfungsi baik 
sebagai indikator maupun kekuatan dalam saluran distribusi 
(channel power ). 
e. Elemen Citra Merek  
Menurut Anang (2019:80) beberapa elemen yang mempengaruhi 
pembentukan citra merek : 
1) Kualitas atau mutu yang berkaitan dengan kualitas produk barang 
yang ditawarkan dengan merek yang dibuat oleh perusahaan. 
2) Dipercaya dan disenangi konsumen tentang produk yang 
dikonsumsi. 
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3) Berguna dan bermanfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu 
produk. 
4) Harga dalam hal ini berkaitan dengan banyak sedikitnya jumlah 
uang yang di keluarkan konsumen untuk membeli produk. 
5) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa informasi 
yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 
f. Indikator Citra Merek  
Menurut Biel (1992) Dalam Anang (2019:82), ada beberapa indikator 
citra merek atau brand image : 
1) Corporate image (Citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi 
yang di persepsikan konsumen terhadap perusahaan yang 
mebuat suatu barang atau jasa. Citra pembuat meliputi: 
popularitas dan kredibilitas. Citra perusahaan memiliki peran 
yang besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Popularitas perusahaan serta kemampuan perusahaan 
dalam melayani dan memenuhi kebutuhan konsumen sangat 
menentukan bagaimana kesan masyarakat terhadap citra 
perushaan tersebut. Perusahaan yang memiliki citra yang baik 
produk-produknya cenderung lebih disukai dan mudah di terima 
dari perusahaam yang perusahaan seringkali dijadikan acuan 
oleh konsumen tersebut tidak memiliki pengalaman atau 
pegetahuan akan suatu produk. 
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2) User image (Citra pemakai) yaitu sekumpulan asosiasi yang pdi 
persepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan 
suatu barang atau jasa. Meliputi : Gaya hidup atau kepribadian 
pemakai itu sendiri, serta status sosialnya. Sering kali kita 
jumpai seseorang yang memiliki kepribadian gaya hidup modern 
cenderung lebih menyukai produk produk yang bergaya modern 
dan begitu sebaliknya bagi konsumen yang memiliki gaya hidup 
tradisional lebih menyukai produk-produk tradisional. 
3) Product image (Citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
di persepsika konsumen terhadap suatu barang atau jasa 
meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi komsumen, 
pelayanan, serta jaminan kualitas produk untuk itulah pem 
bangunan sebuah citra merek, terutama citra yang positif 
menjadi salah satu hal yang penting. Sebab tanpa citra yang kuat 
dan positif, sangatlah sulit bagi perusahan untuk menarik 
pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah ada, dan pada 
saat yang sama meminta mereka membayar harga yang tinggi.   
5. Service quality 
a. Definisi Service Quality 
 Menurut  John  J. Sviokla dalam Rambat Lupiyoadi (2016:234) 
Service Quality adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan 
jasa yang berkualitas kepada pelangganya. Keberhasilan perusahaan 
dalam memberikan jasa yang berkualitas kepada pelanggannya, 
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pencapaian pangsa pasar yang tinggi, dan peningkatan laba 
perusahaan tersebut sangat ditentukan oleh pendekatan yang 
digunakan (Zeithmal dkk,1996). 
b. Dimensi Kualitas Pelayanan (SERVQUAL)  oleh Parasuraman (1998) 
Dalam Rambat Lupiyoadi (2016;234) dibagi menjadi lima dimensi 
SERVQUAL diantara nya adalah : 
1) Berwujud (tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 
menunjukkan ekstensinya kepada pihak eksternal. Penampilan 
dan kemampuan sarana dari prasarana fisik perusahaan yang 
dapat diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti 
nyata pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. hal ini 
meliputi fasilitas fisik ( contoh : gedung , gudang dan lain-lain), 
perlengkapan dan peralatan yang digunakan (teknologi), serta 
penampilan pegawainya. 
2) Realibilitas, yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan 
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 
kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti 
ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan 
tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang 
tinggi . 
3) Ketanggapan (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk 
membantu  dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan 
tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang 
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jelas. membubarkan pelanggan menunggu menciptakan persepsi 
yang negatif dalam kualitas pelayanan. 
4) Jaminan dan kepastian (assurance), yaitu pengetahuan, 
kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan 
untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada 
perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen antara lain 
komunikasi (commucation), kredibilitas (credibility), keamanan 
(security), kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy) 
5) Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan 
bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para 
pelanggan dengan berupaya memahami keinginan mereka. Hal ini 
mengharapkan bahwa suatu perusahaan memiliki pengertian dan 
pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan 
secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman 
bagi pelanggan . 
c. Standar Pelayanan  
Standar pelayanan menurut Kasmir (2005:18-21) dalam arief 
(2018) yaitu dasar-dasar pelayanan terdapat sepuluh hal yang harus 
diperhatikan agar layanan menjadi aman, nyaman, dan 
menyenangkan, antara lain sebagai berikut : 
1) Berpakaian dan berpenampilan rapi dan bersih  
2) Percaya diri 
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3) Menyapa dengan lembut, berusaha menyebutkan nama jika sudah 
mengenal satu sama lain 
4) Tenang, sopan, hormat serta tekun mendengarkan sikap 
pembicaraan 
5) Berbicara dengan bahasa yang baik dan benar  
6)  Bergairah dalam melayani nasabah dan menunjukan 
kemampuannya  
7) Jangan menyela dan memotong pembicaraan 
8) Mampu meyakinkan nasabah serta memberikan kepuasan 
9) Jika tidak mampu menangani permasalahan yang ada, meminta 
bantuan kepada pegawai lain atau atasan 
10)  Bila belum dapat melayani, beritahu kapan akan dilayani  
d. Menurut Gronroosb(1990) dalam arief (2018), ada tiga kriteria pokok 
dalam menilai kualitas pelayanan, yaitu outcome-related 
(berhubungan dengan hasil), process-related (berhubungan dengan 
proses), dan image related criteria (berhubungan dengan citra jasa). 
Ketiga kriteria tersebut masih dijabarkan menjadi enam unsur : 
1) Professionalisme and skills (profesionalisme dan keahlian) 
Kriteria ini merupakan outcome-related criteria di mana 
pelanggan menyadari bahwa penyedia jasa, karyawan, sistem 
operasional, dan sumber daya fisik memiliki pengetahuan dan 
keterampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan masalah 
pelanggan secara profesional . 
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2) Attitude and behavior (sikap dan perilaku) 
Kriteria ini termasuk process-related criteria. pelanggan merasa 
bahwa karyawan perusahaan menaruh perhatian terhadap mereka 
dan berusahaa membantu dalam memecahkan masalah mereka 
secara spontan dan senang hati. 
3) Accessibility and flexibility (kemudahan pencapaian dan 
penyesuaian pelayanan ) 
Kriteria ini termasuk process-related criteria. Pelanggan merasa 
bahwa penyediaan jasa, lokasi, jam kerja, karyawan dan sistem 
operasionalnya di rancang dan dioperasikan sedemikian rupa 
sehingga pelanggan dapat melakukan akses dengan mudah. 
4) Realibility and trustworthiness (keandalaan dan kepercayaan ) 
Kriteria ini juga termasuk process-related criteria. pelanggan 
memahami bahwa apa pun yang terjadi, mereka bisa 
mempercayakan segala sesuatunya kepada penyedia jasa berseta 
karyawan sistemnya . 
5) Recovery (pengendalian situasi  dan pemecahan masalah ) 
Kriteria ini termasuk process-related criteria. Pelanggan 
menyadari bahwa apabila ada kesalahan dan bila terjadi sesuatu 
yang tidak di harapkan, maka penyedia jasa akan segera 
mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari 
pemecahan yang tepat. 
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6) Reputation and credibility (nama baik dan dapat dipercaya ) 
Kriteria ini termasuk process-related criteria. Pelanggan 
meyakini bahwa operasi dari penyedia jasa dapat di percaya dan 
memberikan nilai atau imbalan yang sesuai dengan pengorbanan. 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
Untuk melengkapi penelitian uraikan hasil studi penelitian terdahulu oleh 
beberapa penelitian diantaranya adalah sebagai berikut : 
1. Rudot Yuli Saputro dkk (2016) Meneliti pengaruh brand awareness, 
perceved quality, dan price terhadap keputusan pembelian Honda Vario 
125 di dealer Astra Honda Semarang. Hasil menggunakan analisis regresi 
berganda adalah kesadarn merek berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian, hal ini terbukti dengan nilai signifikan 0,000<0,05. jadi lebih 
baikbrand awareness, meningkatkan keputusan pembelian. Kualitas 
Perceved berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini 
terbukti dengan nilai signifikan 0,000<0,05. Jadi prceved semakin baik 
kualitas, peningkatan keputusan pembelian. Harga berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian, hal ini terbukti dengan nilai signifikan 
0,001<0,05.  
2. Afida Nur Uzma dkk (2019) Meneliti Pengaruh Word Of Mouth, 
Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk dan lokasi terhadap keputusan 
pembelian pada toko surya indah jombang. Hasil penelitian menunjukan 
bahwa secara  parsial terdapat pengaruh signifikasi antara word of mouth 
terhadap keputusan pembelian, kualitas layanan berpengaruh signifikan 
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terhadap keputusan pembelian, kualitas produk berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dan lokasi terhadap berpengaruh 
signifikan keputusan pembelian pada took surya indah jombang. 
sedangkan hasil uji simultan menunjukan bahwa word of mouth, kualitas 
layanan, kualitas produk dan lokasi terhadap keputusan pembelian pada 
toko surya indah jombang . 
3. Sisca Clauda Labesi (2019) Meneliti pengaruh brand image dan kualitas 
pelayanan terhadap keputusan pembelian mobil pajero pada PT Makassar 
mandiri putra utama. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 
brand image dan kualitas pelayanan berpengaruh secara simultan dan 
secara parsial terhadap keputusan pembelian mobil pajero pada 
PT.Makassar Mandiri Putra Utama. Pihak manajemen PT Makassar 
Mandiri Putra Utama secara konsisten menjaga kualitas pelayanan atau 
tampilan produk agar dapat meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen. mempertahankan dan meningkatkkan citra merek (brand 
image) yang baik dan mempertahankan kesan positif produk kepada 
konsumen mengenai mobil Pajero. 
4. Yessica Oscar Dkk (2019) meneliti pengaruh brand image, persepsi 
harga, dan service quality terhadapkeputusan pembelian konsumen. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa brand image, persepsi harga dan 
service quality memiliki pengaruh keputusan pembelian konsumen. 
brand image, persepi harga, dan service quality yang baik dapat 
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memberikan pengaruh yang baik pula terhadap keputusan pembelian 
konsumen demi keberanjutan bisnis perusahaan. 
Tabel 2 
Penelitian Terdahulu 
 
No Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Hasil Penelitian 
Persamaan dan 
perbedaan 
1 Rudot Yuli 
Saputro,Patri
cia Dhiana, 
Moh Mukery 
Warso 
Pengaruh 
Brand 
Awareness, 
perceved 
quality, 
danprice 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
honda vario 
125 di dealer 
astra honda 
semarang . 
Hasil dari 
penelitian ini  
menggunakan 
analisis regresi 
berganda, 
semua variabel 
independen 
berpengaruh 
positif terhadap 
variabel 
dependen.  
Persamaan : 
menggunakan 
variabel 
independen 
kepercayaan dan 
variabel 
dependennya 
keputusan 
pembelian . 
Perbedaan: 
peneliti ini 
menambahkan 
variabel Word 
Of Mouth, 
Brand image 
dan service 
quality . 
penelitian Rudot 
yuli saputro 
dkk(2016) 
menambahkan 
variabel 
perceved quality 
dan price 
2 Afida Nur 
Uzma, Rois 
Arifin, Dan 
M Hufron  
Pengaruh 
Word Of 
Mouth, 
Kualitas 
Pelayanan, 
Kualitas 
Produk dan 
Lokasi 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
pada toko 
surya indah 
Hasil penelitian 
ini 
menunjukkan 
bahwa brand 
image, persepsi 
harga dan 
service quality 
memiliki 
pengaruh 
keputusan 
pembelian 
konsumen .  
Persamaan:me
nggunakan 
variabel 
independen 
Word Of Mouth 
dan Variabel 
dependennya 
Keputusan 
Pembelian. 
 
Perbedaan: 
penelitian ini 
menambahkan 
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jombang variabel Word 
of Mouth, Brand 
Image dan Dan 
penelitian Afida 
dkk  
menambahkan 
variabel 
Kualitas produk 
3 Sisca Clauda 
Labesi (2019 
pengaruh 
Brand Image 
dan kualitas 
pelayanan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
mobil pajero 
pada PT 
makassar 
mandiri putra 
utama . 
Hasil pengujian 
hipotesis 
menunjukkan 
bahwa brand 
image dan 
kualitas 
pelayanan 
berpengaruh 
secara simultan 
dan secara 
parsial terhadap 
keputusan 
pembelian 
mobil pajero 
pada PT . 
Persamaan: 
menggunakan 
variabe 
independen 
Brand Image 
dan Variabel 
dependennya 
adalah 
Keputusan 
pembelian. 
 
Perbedaan: 
penelitian ini 
mambahkan 
variabel Brand 
Awareness dan 
Word 
Of mouth. 
4 Yessica 
Oscar dan 
Keni (2019) 
pengaruh 
brand image, 
persepsi 
harga, dan 
service 
quality 
terhadapkepu
tusan 
pembelian 
konsumen . 
Hasil penelitian 
ini 
menunjukkan 
bahwa brand 
image, persepsi 
harga dan 
service quality 
memiliki 
pengaruh 
keputusan 
pembelian 
konsumen.  
Persamaan: 
menggunakan 
variabel Service 
Quality dan 
Variabel 
dependen 
Keputusan 
pembelian. 
Perbedaan: 
penelitian ini 
menambhakan 
variabel Brand 
Awaareness, 
Word of Mouth. 
dan Penelitian 
Yessica Oscar 
dkk (2019) 
menambahkan 
variabel persepsi 
harga. 
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C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
Teknologi yang baru cenderung lebih praktis banyak diminati 
konsumen. selain itu menyangkut mengenai kebutuhan primer serta sekunder 
terus meningkat. Disisi lain, terjadi perubahan gaya hidup pada masyarakat 
dari tradisional ke modern sehingga terjadi perubahan pola belanja pada 
konsumen. hal ini menyebabkan manusia yang berperan sebagai konsumen 
menginginkan proses pembelian barang-barang untuk kebutuhan dalam 
teknologi agar lebih mudah di gunakan. keputusan pembellian bisa di 
pengaruhi oleh word of mouth dan service quality, faktor atau variabel 
tersebut akan memberikan pengaruh, jika pengaruh positif sesuai dengan 
harapan calon konsumen, maka kemungkinan akan ada terjadi keputusan 
pembelian. 
1. Menurut M Anang (2019:44), brand awareness adalah kemampuan calon 
pembeli atau konsumen untuk mengenali maupun mengingatkan sebuah 
merek. Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk tidak terlepas 
dari merek  produk yang akan mereka pilih, karena mereka memilliki 
banyak alternative pilihan dari merek produk yang lain. Persaingan 
diantara penjual bukan hal yang baru di dunia pemasaran, karena 
konsumen memang menjadi salah satu prioritas utama sebagai tolak ukur 
seberapa besar merek produk yang mereka jual. 
2. Menurut Lupiyoadi (2016:238), word of mouth adalah suatu bentuk 
promosi yang berupa rekomendasi dari mulut ke mulut tentang kebaikan 
dalam suatu produk. Salah satu bentuk promosi dalam pemasaran adalah 
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word of mouth. Word of mouth menjadi referensi yang membentuk 
harapan para pelanggan. Sebagai bagian dari bauran komunikasi 
pemasaran, wor of mouth communication menjadi salah satu strategi 
yang sangat berpengaruh di dalam keputusan konsumen dalam 
menggunakan produk atau jasa. 
3. Menurut Tjiptono (2011:100) brand image dapat di bentuk dengan cara 
langsung melalui pengalaman konsumen, merek, produk, target, pasar 
atau status penggunaan, secara langsung dan melalui iklan. Sebelum 
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian produk, biasanya 
konsumen memperhatika beberapa hal sebagai bahan pertimbangan 
dalam membeli suatu produk dan brand image cukup penting dalam 
kegiatan pengambilan keputusan. 
4. Menurut Lovelock dalam (Laksana, 2008:88) service quality adalah 
tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian keberagaman dalam 
mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Service 
quality yang diberikan perusahaan kepada konsumen merupakan salah 
satu indikator yang menentukan keputusan pembelian produk. Karena 
jika kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan kepada konsumen 
baik maka akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk. 
5. Menurut Kotler (2008:240) Keputusan pembelian adalah keputusan 
konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di dalam 
kumpulan pilihan, dan konsumen juga dapat membentuk niat untuk 
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membeli merek yang paling disukai. Konsumen akan menentukan 
keputusan produk mana yang akan mereka beli tidak terlepas dari brand 
awareness, word of mouth dari pengalaman orang, brand image dan 
service quality yang mengesankan sehingga benar-benar mampu membuat 
konsumen menentukan keputusan untuk membeli produk yang ditawarkan.  
Berdasarkan pemikiran di atas maka dalam penelitian ini dapat 
digambarkan sebagai berikut : 
Gambar 1 
Kerangka Berpikir 
 
 
                                                                 
 H1      
                                                                 H2 
 H3 
 H4 
                                                             
 
                                                             
H5 
   Keterangan : 
                                          = Parsial 
                                          = Simultan 
Brand Awareness 
X1 
 
 
Word Of Mouth 
X2 
Brand Image 
X3 
Service Quality 
X4 
Keputusan Pembelian 
Y 
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Pada gambar di atas menggambarkan hubungan dari variabel independen, 
dalam hal ini brand awareness (X1), word of mouth (X2), brand image (X3) 
dan service quality (X4) terhadap variabel dependen yaitu keputusan 
pembelian. 
D. Hipotesis  
Berdasarkan teori dan kerangka berfikir yang sudah diuraikan diatas, maka 
dapat disusun beberapa hipotesis sebagai berikut. 
a. Diduga terdapat hubungan brand awareness terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang Komputer di kota Tegal . 
b. Diduga terdapat hubungan word of mouth terhadap keputusan pembelian 
notebook Pada toko Gudang Komputer di kota Tegal . 
c. Diduga terdapat hubungan brand image terhadap keputusan pembelian 
notebook pada toko Gudang Komputer di kota Tegal . 
d. Diduga terdapat hubungan service quality terhadap keputusan pembelian 
notebook pada toko Gudang Komputer di kota Tegal . 
e. Diduga terdapat hubungan secara bersama-sama antara brand awareness, 
word of mouth, brand image dan service quality terhadap keputusan 
pembelian notebook pada toko Gudang Komputer di kota Tegal . 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Motode penelitian dalam penelitian ini adalah kuantitatif, pendekatan 
kuantitatif yaitu melakukan penelitian dengan menggali data melalui 
instrumen penelitian yang telah memiliki validitas dan realibilitas   
(Sugiyono,2017:23). Pendekatan ini digunakan untuk melihat peran variabel 
bebas brand awareness, word of mouth, brand image dan service quality 
terhadap keputusan pembelian . 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : 
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan 
benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang 
ada pada obyek/subyek yang di pelajari, tetapi meliputi seluruh 
karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. Sugiyono 
(2017:80) 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan dari Toko 
Gudang Komputer di kota Tegal, jadi dalam penelitian ini populasinya 
tak terhingga. 
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2. Sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan penelitian tidak mungkin 
mempelajari semua yang ada pada popolasi, misalnya karena 
keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka penelitian dapat 
menggunakan sampel  yang diambil dari populasi itu. apa yang di 
pelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk 
perpopulasi untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul 
representatif (mewakili). Sugiyono (2017:81) 
Bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui secara jumlahnya, 
maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran 
dalam Suliyanto (2018:200) seperti ditunjukan dalam rumus : 
𝑛 =
𝑧
𝑎2
2  𝑝. 𝑞
𝑒2
 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel yang di perlukan 
z = harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai1,96 
P = peluang benar 50% =  0,5 
q = peluang salah 50% = 0,5 
e = tingkat kesalahan sampel (sampling error) biasanya 5% 
berdasarkan rumus diatas maka dapat di hitung sampel dari populasi 
yang tak terhingga: 
𝑛 =
𝑧
𝑎2
2  𝑝. 𝑞
𝑒2
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Keterangan  
α = tingkat kesalahan (α=5%) 
e = presensi (10%) 
q = 1-p 
p = 0,5 
q = 1-0,5 
 𝑛 =
𝑧
(0,05)2
2
 0,5.0,5
(0,1)2
 
𝑛 =
(1,96)2 − 0,5.0,5
(0,1)2
 
𝑛 =
0,9604
0,01
= 96,04 
Berdasarkan hasil di atas maka dapat di ketahui sampel yang akan di 
gunakan oleh peneliti yaitu 96,04 atau di bulatkan menjadi 100 
responden 
C. Definisi Konseptual dan Operasionalisasi Variabel  
Penelitian ini membahas lima variabel yaitu variabel brand awareness, word 
of mouth, brand image dan service quality sebagai variabel dependent atau 
variabel bebas dan keputusan pembelian sebagai variabel terikat. Variabel 
adalah objek penelitian, atau apa yang menjadi fokus di dalam suatu 
penelitian. 
1. Variabel dependent sering disebut sebagai variabel output, kriteria, 
konsekuen. Dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai variabel 
terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang di pengaruhi atau 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono 2017:20). dalam 
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penelitian ini variabel terikatnya adalah keputusan pembelian. Menurut 
Simamora (2002:15), suatu proses keputusan pembelian bukan sekedar 
mengetahui berbagai faktor yang akan mempengaruhi pembeli, tetapi 
berdasarkan peranan dalam pembelian dan keputusan untuk membeli 
2. Variabel Independen variabel ini sering disebut sebagai variabel 
stimulus, prediktor, antecedent. dalam bahasa indonesia sering di sebut 
sebagai variabel terika. Variabel terikat merupakan variabel yang di 
pengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas 
(Sugiyono 2017:20) yang menjadi variabel independen dalam penelitian 
ini adalah : 
a. Brand awareness (X1) adalah menunjukan kesanggupan 
konsumenn (atau calon pembeli) dalam mengingat kembali atau 
mengenali bahwa suatu merek merupakan suatu bagian dari 
kategori produk tertentu (M anang, 2019 : 65) 
b. Word of mouth (X2) adalah tindakan konsumen memberikan 
informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain 
(antar pribadi) nonkomersial baik merek, produk maupun jasa 
(Hasan, 2010:32) 
c. Citra merek (X3) adalah sebagai suatu persepsi yang muncul 
dibenak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk 
tertentu (M Anang, 2019 : 60) 
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d. Service quality (X4) menurut John J. Sviokla dalam (Rambat 
Lupiyado,2016:234) adalah kemampuan perusahaan dalam 
memberikan jasa yang berkualitas kepada pelangganya. 
Tabel 3 
Operasionalisasi Variabel 
Varibel Dimensi Indikator 
No 
item 
Skala 
pengukura
an 
Keputusa
n 
pembelian 
1. Pengenalan 
masalah 
1. Rangsangan Internal 1 
Skala 
likert 
2. Rangsangan Eksternal 2 
2. Pencarian 
Informasi 
3. Informasi dari bahan bacaan 3 
4. Pengalaman oranglain 4 
5. Kunjungan toko 5 
3. Evaluasi alternatif 6. Memberikan penilaian 
terhadap produk 
6 
4. Keputusan 
Pembelian 
7. Jenis Produk 7 
8. Merek Produk 8 
9. Model produk 9 
10. Harga Produk 10 
Brand 
Awarenes
s 
1. Recall 1. Mengenal merek 
1 
Skala 
Likert 
2 
3 
2. 2.     Recognition 
2. Mengenali merek 4 
5 
6 
3. Purchase 
3. pilihan membeli produk 7 
8 
4. Consumption 
4. Mengingat merek ketika 
sedang menggunakan 
produk lain 
9 
10 
Word of 
mouth 
1. Talkers 1. Membicarakan 1 
Skala 
likert 
2. Mendengar 2 
2. Topics  3. Produk baru  3 
4. Pelayanan yang memuaskan 4 
5. Diskon  5 
3. Tools  6. Media promosi internet 6 
7. Media promosi brosur 7 
4. Talking part 8. Mengajak orang lain 
membicarakan 
8 
9. Merekomendasikan 9 
5. Tracking  10. Kotak saran 10 
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Brand 
image 
1. Corporate image  1. Popularitas  1  
2. Kredibilitas 2 
3. Jaringan perusahaan 3 
2. User image 4. Gaya hidup 
 
4 
5 
5. Manfaat produk 6 
3. Product image 6. Kualitas  produk 7 
7. Variasi produk 8 
8. Garansi untuk konsumen 9 
9. Pelayanan  10 
Service 
quality 
1. Berwujud 
(Tangible) 
1. Kenyaman pelayanan 
 
1 
Skala 
likert 
2.  Kemudahan pelayanan 2 
3. Penampilan pegawai 3 
2. Realibility  4. Peayanan maksimal 4 
5. Kecermatan pelayan 5 
6. Pelayanan yang sama 
terhadap pelanggan 
6 
3. Responsiveness 7. Memberikan informasi 
yang legkap 
7 
4. Assurance  8. Memberikan rasa percaya 
kepada produk 
8 
5. Empaty 9. Pelayanan yang ramah 9 
10. Menghargi setiap konsumen 10 
 
 
D. Metode Pengumpulan data  
Untuk mendapatkna data yang valid dan akurat, teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
kuesioner. Data primer adalah data yang dikumpulkan oleh peneliti sendiri 
untuk menjawab masalah penelitiannya secara khusus. Dikatakan data primer, 
karena dalam penelitian ini data yang dibutuhkan yakni berupa responden 
terhadap minat pembeli produk (barang/jasa) dalam toko gudang komputer 
serta berkaitan dengan dengan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan 
(suliyanto:2018:156). Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data yang 
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dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan dan pernyataan 
tertulis kepada responden agar responden tersebut memberi jawaban 
(Suliyanto:2018:166) Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner terbuka dengan lima alternatif jawaban menggunakan skala Likert 
dengan skoring (Ghozali:2016:47) : 
a. Jawaban SS (Sangat Setuju ) / di beri skor 5 
b. Jawaban S (Setuju ) / di beri skor 4 
c. Jawaban KS (Kurang Setuju ) / diberi skor 3 
d. Jawaban TS (Tidak Setuju) / di beri skor 2 
e. Jawaban STS (Sangat Tidak Setuju ) / di beri skor 1 
E. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian  
Dalam setiap penelitian, masalah penggunaan alat-alat ukur perlu 
mendapat perhatian agar hasil yang diperoleh adalah benar-benar dan 
dapat mencerminkan keadaan yang sesungguhnya dari masalah yang akan 
diteliti .  
1. Uji Validitas  
Ghozali(2016;52) Uji validitas digunakan untuk mengukur sah 
atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu Kuesioner dikatakan valid 
jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji valliditas dilakukan 
dengan menghitung korelasi antar item-item pernyataan dengan skor 
totalnya.Validitas instrumen penelitian menggunakan rumus product 
sebagai berikut. 
46 
 
 
rxy=
𝑁 ∑ 𝑋𝑌−(∑ 𝑋)(∑ 𝑌)
√{𝑁 ∑ 𝑋2−(∑ 𝑋)2}{𝑁 ∑ 𝑌2−(∑ 𝑌)2}
  (Arikunto, 2012:87-89) 
Keterangan : 
rxy  = koefisien korelasi antara variabel x dan variabel y 
N = jumlah konsumen 
 ∑ 𝑋 = jumlah skor item nomor i 
 ∑ 𝑌 = jumlah skor total 
 ∑ 𝑋𝑌 = jumlah hasil perkalian antara X dan Y 
Kriteriannya jik rxy> rtabel dengan taraf signifikan 5% dan dk = N, 
maka butir soal dianggap valid, sehingga sebuah item atau butir soal 
dapat dikatakan valid jika rxy>rtabel (Arikunto, 2012:87-89). 
2. Uji Reliabilitas  
Ghozali(2016;47) Uji Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur 
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau 
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 
jawaban responden terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu pertanyaan yang dijawab oleh responden konsisten 
atau jawaban tidak boleh acak karena setiap pertanyaan akan 
mengukur hal yang sama. Untuk mellihat realibilitas, maka dihitung 
Cronbach Alpha dari masing-masing intrument. Variabel-variabel 
tersebut dikatakan realibel bia cronbach alphanya nilai lebih besar 
dari 0,70 teknik yang digunakan adalah koefisien cronbach alpha 
dengan rumus : 
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         rn= 
𝐾
(𝑘−1)
 {1-∑
𝑆𝑖
2
𝑆𝑡
2}   (Arikunto, 2012:239) 
Keterangan : 
rn = Realibilitas tes 
k  = jumlah soal 
∑ 𝑆𝑖
2           = jumlah varian dari skor total 
          𝑆𝑡
2                = jumlah varian dari skor total 
Kriterianya jika rxy yang telah diperoleh dari perhitungan 
dibandingkan dengan harga r product momen pada tabel taraf 
signifikan 5% dann dk=N. Instrumen tersebut reliabel jika rxy> rtabel 
(Arikunto:2012:122-125). 
F. Metode Analisis data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variabel Brand Awareness (X1), Word Of Mouth (X2) Brand 
Image (X3) Service Quality (X4), terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
secara parsial. Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut: 
(Sugiyono, 2010: 357) 
𝑝 = 1
6 ∑ 𝑑12
𝑛(𝑛2 − 1)
 
Dimana:  
𝑝  : koefisien korelasi Rank Spearman 
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2d  : total kuadrat selisih antar ranking 
𝑛  : jumlah sampel yang diteliti (n = 100) 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah Y atau kenaikan X diikuti 
penurunan nilai Y sedangkan harga 𝑟 dan  akan dikonsultasikan 
dengan tabel interprestasi nilai r sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Sangat rendah 
Rendah 
Cukup 
Kuat 
Sangat kuat 
(Sugiyono, 2015: 184)  
2. Uji Signifikansi Korelasi Rank Spearman 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan langkah-langkahnya adalah: 
a. Formula Hipotesis 1 
Ho : 0  Tidak terdapat hubungan yang yang signifikan 
antara Brand Awareness (X1) dengan Keputusan 
Pembelian (Y) di toko Gudang Komputer Tegal. 
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Ha :  ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan Brand 
Awareness (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
di toko Gudang Komputer Tegal. 
b. Formula Hipotesis 2 
Ho : 0  Tidak terdapat hubungan yang yang signifikan 
antara Word Of Mouth (X2) dengan Keputusan 
Pembelian (Y) di Toko Gudang Komputer Tegal. 
Ha :  ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara Word Of 
Mouth (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) di 
toko Gudang Komputer Tegal. 
c. Formula Hipotesis 3 
Ho : 0  Tidak terdapat hubungan yang yang signifikan 
antara Brand Image (X3) dengan Keputusan 
Pembelian (Y) di Toko Gudang Komputer Tegal. 
Ha :  ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara Brand 
Image (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) di 
toko Gudang Komputer Tegal. 
d. Formula Hipotesis 4 
Ho : 0  Tidak terdapat hubungan yang yang signifikan 
antara Service Quality (X4) dengan Keputusan 
Pembelian (Y) di Toko Gudang Komputer Tegal. 
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Ha :  ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara Service 
Quality (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) di 
toko Gudang Komputer Tegal. 
e. Dipilih level of significant 𝛼 = 5% = 0,05 (Sugiyono, 2015: 187) 
f. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu: 
Ho diterima apabila = -t
𝛼
2
 ≤ 𝑡 ≤ 𝑡 𝛼/2 
Ho ditolak apabila = t >
𝛼
2
 𝑎𝑡𝑎𝑢 𝑡 <  −𝑡 𝛼/2 
Gambar 3.1 
Kurva Kriteria Penerimaan/Penolakan Hipotesa Penelitian 
 
 
 
 
 
 
g. Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk menguji signifikansi dengan digunakan rumus 
sebagai sebagai berikut: (Sugiyono, 2015: 184) 
𝑡 =
√𝑛 − 2
√1 − 𝑟2
 
Keterangan: 
Ho Diterima Ho Ditolak Ho Ditolak 
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t : besarnya t hitung 
r : koefisien korelasi rank spearman 
n : jumlah sampel [enelitian 
h. Kesimpulan 
Ho ditolak atau diterima 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Analisis korelasi berganda bertujuan untuk mengetahui kuat 
tidaknya hubungan beberapa variabel bebas terdapat variabel terikat. 
Adapun rumus yang digunakan menurut (Sudjana, 2002: 128) adalah 
sebagai berikut: 
Ry.1234= √
𝑟2𝑦1+ 𝑟2𝑦2+𝑟2𝑦3+𝑟2𝑦4−2𝑟𝑦1.𝑟𝑦2.𝑟𝑦3.𝑟𝑦4.𝑟1234
1−𝑟21234
 
Keterangan: 
Ry.1234= koefisien antara variabel X1, X2, X3, X4 secara bersama – sama 
dengan variabel Y 
r𝑦1 = koefisien koreasi anatar X1 dan Y 
ry2 = koefisien korelasi antara X2 dan Y 
ry3 = koefisien korelasi antara X3 dan Y 
ry4 = koefisien korelasi anatar X4 dan Y 
r.1234 = koefisien korelasi antara X1, X2, X3, X4 
r2.1234 = koefisien korelasi antara X1, X2, X3, X4 kuadrat 
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4. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
a. Menentukan H0 dan Ha 
Ho : 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
variabel brand awareness (X1), Word Of Mouth 
(X2), Brand Image (X3) dan Service Quality (X4) 
dengan variabel Keputusan Pembelian (Y). 
Ha :  ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara variabel 
brand awareness (X1), Word Of Mouth (X2), Brand 
Image (X3) dan Service Quality (X4) dengan 
variabel Keputusan Pembelian (Y). 
Dipilih level of significant 𝛼 = 5% = 0,05 (Ghozali, 2011: 53) 
b. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu: 
Ho diterima apabila Fhitung<Ftabel 
Ho ditolak apabila Fhitung>Ftabel  
 
 
 
 
 
 
 
c. Menghitung nilai Fhitung 
Daerah 
Penolakan 
Ho 𝛼=5% 
Ftabel 
Daerah Penerimaan Ho 
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Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya 
menggunakan rumus umum uji F sebagai berikut: 
)1/()21(
/2
0


knR
kR
F  (Ghozali, 2011: 98) 
Keterangan: 
F = besarnya Fhitung 
R = koefisien korelasi linear berganda 
n = banyaknya data 
k = banyaknya variabel bebas 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
a. Gambaran Umum Gudang Komputer 
Gudang komputer adalah sebuah toko ritel tempat 
penjualan barang-barang PC atau komputer yang berskala besar 
dengan pelayanan yang bersifat self service kepemilikannya bisa 
dimiliki oleh satu orang. Selain itu Gudang komputer merupakan 
dealer komputer yang mengembangkan prinsip keterbukaan, 
transparan, dan kemitraan dengan end user atau pelanggan-
pelanggan di kota Tegal, dengan prinsip memberikan harga murah, 
bergaransi dan layanan payment (pembayaran) secara cast credit.  
Gudang komputer lebih difokuskan untuk memperluas 
jaringan konsumen, yaitu ebih menjangkau konsumen secara 
langsung agar pelayanan yang diberikan semakin bagus dan 
diharapkan dengan adanya cabang baru bisa memberikan kenal 
baru untuk penjualan barang dan tentunya diharapkan keuntungan 
yang didapatkan semakin banyak. 
Gudang komputer tetap dituntut untuk bisa eksis dan 
mampu bertahan serta berkembang. Demi melayani kebutuhan 
pasar yang menghendaki kemajuan teknologi, Gudang Komputer 
selalu serius dalam melayani penjualan komputer beserta 
pelayanan service, dilengkapi dengan hardwere yang selalu 
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mengikuti perkembangan teknologi yang begitu cepat berubah 
serta Sumber daya manusia yang berupay untuk selalu 
ditingkatkan. 
b. Visi dan Misi Gudang Komputer 
1. Visi  
Menjadi perusahaan penyedia kebutuhan IT yang dapat 
dipercaya dengan menawarkan pelayanan yang berkualitas dan 
harga yang terjangkau 
2. Misi  
1). Menjalankan perusahaan yang menerapkan kemudahaan-
kemudahan teknologi informasi untuk melahirkan cara-cara 
yang inovatif sehingga senantiasa memberikan kemudahan 
bagi. 
2). Menjalankan perusahaan yang tanggap akan perubahan 
yang terjadi, secara profesional serta menanggapi kebutuhan 
dari konsumen dan memberikan solusi yang terbaik. 
3). Meningkatkan kesejahteraan karyawan dan meningkatkan 
keahliannya SDM sehingga mampu berkembang sesuai 
keahliannya dan diharapkan mampu mandiri. 
4). Memberikan solusi yang terbaik bagi konsumen, yang 
mengutamakan pada kualitas komputer dengan harga yang 
terjangkau. 
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c. Struktur Organisasi Toko Gudang Komputer 
 
 
 
 
 
 
 
Adapun rincian tugas masing-masing bagian dalam perusahaan : 
1)  Owner 
 Membangun sikap percaya kepada karyawan 
 Memberikan reward kepada karyawan 
 Membuat sistem pelaporan yang ruiti 
2)  Kepala Toko 
 Melakukan pengawasan terhadap barang yang dijual 
 Melakukan pengawasan terhadap display 
 Melakukan pengawasan terhadap penerimaan barang 
 Melakukan pengawasan terhadap target dan realisasi 
 Melakukan pengawasan terhadap harga jual, label harga 
3) Kasir  
 Menjalankan proses penjualan dan pembayaran 
 Melakukan pencatatan atas semua transaksi 
Owner 
Kepala Toko 
Kasir Karyawan 
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 Membantu pelanggan dalam memberikan informasi mengenai 
suatu produk 
4) Karyawan 
 menawarkan produk terbaru yang ada di toko 
 mengawasi dan menjaga produk agar tidak ada yang hilang 
 membantu costomer dalam mencari dan mengepaskan produk 
B. Hasil Penelitian 
a) Deskripsi Responden 
1. Jenis Kelamin 
Objek dalam penelitian ini adalah responden pembeli notebook 
di toko Gudang Komputer Tegal. Jumlah responden sebanyak 100 
orang. Berikut ini karakteristik dari responden berdasarkan jenis 
kelaminnya. 
Tabel 4.2 
Jenis Usia Responden 
 
 
Berdasarkan tabel 4.1 di ketahui bahwa jumlah responden 
sebanyak 100 orang yang terdiri dari 47 orang berjenis kelamin laki-laki 
dengan presentase 47% sedangkan yang berjenis kelamin perempuan 
sebanyak 53 orang berjenis kelamin laki-laki dengan presentase 53%. 
 
Keterangan Jumlah Responden Presentase 
Laki-Laki 47 47% 
Perempuan 53 53% 
Jumlah 100 100% 
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2. Usia Responden 
karakteristik responden berdasarkan usia yang di peroleh dalam 
penelitian ini, disajikan dalam tabel berikut. 
Tabel 4.2 
Jenis Usia Responden 
No. Usia Jumlah Presentase 
 ≤20 tahun 8 8% 
 21-30 tahun 32 32% 
 31-40 tahun 36 36% 
 41-50 16 16% 
 ≥51 tahun 8 8% 
Jumlah 100 100% 
Berdasarkan tabel diatas dapat di simpulkan bahwa jumlah 
responden sebanyak 100 orang terdiri dari 8 orang responden berusia 
dibawah 20 tahun, 32 orang respondenn berusia 21 sampai 30 tahun, 36 
orang berusia 31 sampai 40 tahun, 16 orang berusia 41 sampai 50 
tahun, dan 8 orang responden berusia diatas 51 tahun. 
b. Uji Penelitian 
Uji penelitian dalam penelitian ini adalah uji validitas dan 
realibilitas seluruh variabel penelitian yaitu Variabel Brand Awareness 
(X1), Word Of Mouth (X2), Brand Image (X3), dan Service Quality (X4) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dalam penelitian ini proses 
perhitungan terhadap uji validitas dan realibilitas skore hasil kuesioner 
yang telah di isi oleh 100 responden akan di olah dengan menggunakan 
MS.Excel dan Program SPSS 22. 
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1). Uji Validitas 
a) Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
Jumlah butir pertanyaan variabel keputusan pembelian 
sebanyak 10 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan cara melihat tabel pada lampiran, yaitu dimana 
(df) = ( 30-2 = 28) dan alpha = 5% (0,05) maka didapat rtabel 
sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 pertanyaan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 
22 ternyata ke 10 pertanyaan tersebut dikatakan valid. Dengan 
demikian 10 pertanyaan tersebut  layak digunakan untuk 
mengumpulkan data  penelitian variabel keputusan pembelian, 
adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel keputusan 
pembelian dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini . 
 
 
 
 
60 
 
 
Tabel 4.3 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Keputusan Pembelian 
No.Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,733 0,361 Valid 
2 0,750 0,361 Valid 
3 0,707 0,361 Valid 
4 0,707 0,361 Valid 
5 0,752 0,361 Valid 
6 0,682 0,361 Valid 
7 0,750 0,361 Valid 
8 0,576 0,361 Valid 
9 0,682 0,361 Valid 
10 0,507 0,361 Valid 
                              Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 22  
b). Uji Validitas Variabel Brand Awareness 
Jumlah butir pertanyaan variabel Brand awareness sebanyak 10 
pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara 
melihat tabel pada lampiran, yaitu dimana (df) = ( 30-2 = 28) dan alpha 
= 5% (0,05) maka didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 
pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 pertanyaan tersebut 
dikatakan valid Dari hasil analisis ke 10 pertanyaan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 22 
ternyata ke 10 pertanyaan tersebut dikatakan valid. Karena hasil 
rhitung>rtabel. Dengan demikian 10 pertanyaan tersebut  layak digunakan 
untuk mengumpulkan data  penelitian variabel Brand awareness, 
adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel Brand awareness  
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dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 
orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini  
                 Tabel 4.4 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Brand Awareness 
No.Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,602 0,361 Valid 
2 0,644 0,361 Valid 
3 0,676 0,361 Valid 
4 0,433 0,361 Valid 
5 0,747 0,361 Valid 
6 0,554 0,361 Valid 
7 0,637 0,361 Valid 
8 0,521 0,361 Valid 
9 0,472 0,361 Valid 
10 0,626 0,361 Valid 
                       Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 22 
c). Uji Validitas Variabel Word Of Mouth 
Jumlah butir pertanyaan variabel Word of mouth sebanyak 
10 pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan 
cara melihat tabel pada lampiran, yaitu dimana (df) = ( 30-2 = 28) 
dan alpha = 5% (0,05) maka didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil 
analisis ke 10 pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 
pertanyaan tersebut dikatakan valid. Dari hasil analisis ke 10 
pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 pertanyaan 
tersebut dikatakan valid. Karena hasil rhitung>rtabel. Dengan demikian 
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10 pertanyaan tersebut  layak digunakan untuk mengumpulkan data  
penelitian variabel Word of mouth , adapun perhitungan uji 
validitas item untuk variabel Word of mouth   dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
                          Tabel 4.5 
     Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Word Of Mouth 
No.Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,695 0,361 Valid 
2 0,508 0,361 Valid 
3 0,542 0,361 Valid 
4 0,491 0,361 Valid 
5 0,601 0,361 Valid 
6 0,639 0,361 Valid 
7 0,655 0,361 Valid 
8 0,672 0,361 Valid 
9 0,778 0,361 Valid 
10 0,514 0,361 Valid 
                       Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 22 
d). Uji Validitas Variabel Brand Image 
Jumlah butir pertanyaan variabel Brand image sebanyak 10 
pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara 
melihat tabel pada lampiran, yaitu dimana (df) = ( 30-2 = 28) dan alpha 
= 5% (0,05) maka didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 
pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 pertanyaan tersebut 
dikatakan valid. Dari hasil analisis ke 10 pertanyaan tersebut setelah 
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dilakukan perhitungan dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 22 
ternyata ke 10 pertanyaan tersebut dikatakan valid. Karena hasil 
rhitung>rtabel. Dengan demikian 10 pertanyaan tersebut  layak digunakan 
untuk mengumpulkan data  penelitian variabel Brand image, adapun 
perhitungan uji validitas item untuk variabel Brand image  dengan 30 
orang non responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
                          Tabel 4.6 
     Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Brand Image 
No.Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,579 0,361 Valid 
2 0,387 0,361 Valid 
3 0,433 0,361 Valid 
4 0,542 0,361 Valid 
5 0,464 0,361 Valid 
6 0,578 0,361 Valid 
7 0,625 0,361 Valid 
8 0,799 0,361 Valid 
9 0,617 0,361 Valid 
10 0,450 0,361 Valid 
                       Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 22  
e). Uji Validitas Variabel Service Quality 
Jumlah butir pertanyaan variabel Service Quality sebanyak 10 
pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden dilakukan 
uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, untuk 
mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara melihat tabel pada 
lampiran, yaitu dimana (df) = ( 30-2 = 28) dan alpha = 5% (0,05) maka 
didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 pertanyaan tersebut 
setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 
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22 ternyata ke 10 pertanyaan tersebut dikatakan valid. Dari hasil analisis 
ke 10 pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 pertanyaan tersebut 
dikatakan valid. Karena hasil rhitung>rtabel. Dengan demikian 10 pertanyaan 
tersebut  layak digunakan untuk mengumpulkan data  penelitian variabel 
Service Quality, adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel 
Service Quality dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada 
tabel dibawah ini : 
                          Tabel 4.7 
     Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Service Quality 
No.Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,604 0,361 Valid 
2 0,454 0,361 Valid 
3 0,548 0,361 Valid 
4 0,770 0,361 Valid 
5 0,609 0,361 Valid 
6 0,677 0,361 Valid 
7 0,773 0,361 Valid 
8 0,738 0,361 Valid 
9 0761 0,361 Valid 
10 0,694 0,361 Valid 
                      Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 22  
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Ghozali(2017;47) Uji Reliabilitas merupakan alat untuk 
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari perubah atau 
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan realibel atau handal jika jawaban 
responden terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 
pertanyaan yang dijawab oleh responden konsisten. Pengujian realibilitas 
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dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha. Suatu variabel 
dikatakan realibel bila cronbach alphanya nilai lebih besar dari 0,70.  
a. Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
Tabel 4.8 
Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembeian 
 
 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,874  
karena nilai 0,874 > 0,70 maka instrumen Keputusan Pembelian (Y) 
reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata lain data 
hasil angket reliabel. 
b. Uji Reliabilitas Variabel Brand Awareness 
Tabel 4.9 
Uji Reliabilitas Variabel Brand Awareness 
 
 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,783  
karena nilai 0,783 > 0,70 maka instrumen Brand awareness (X1) reliabel, 
maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata lain data hasil 
angket reliabel. 
c. Uji Reliabilitas Varibel Word Of Mouth 
Tabel 4.10 
Uji Reliabilitas Variabel Word Of Mouth 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,874 10 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,783 10 
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Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,802  
karena nilai 0,802 > 0,70 maka instrumen Keputusan Word Of Mouth (X2) 
reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata lain data 
hasil angket reliabel. 
d.  Uji Reliabilitas Brand Image 
Tabel 4.11 
Uji Reliabilitas Variabel Brand Image 
 
 
 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,747  
karena nilai 0,747 > 0,70 maka instrumen Brand Image (X3) reliabel, 
maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata lain data hasil 
angket reliabel. 
e. Uji Reabilitas Service Quality 
Tabel 4.12 
Uji Reabilitas Variabel Service Quality 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,802 10 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,747 10 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,858 10 
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Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,858  
karena nilai 0,858 > 0,70 maka instrumen Service Quaity (X4) reliabel, 
maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata lain data hasil 
angket reliabel. 
C. Analisis Data 
Data yang telah dikumpulkan kemudian diolah dan dianalisis. 
Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 100  responden di toko 
Gudang Komputer Tegal. Pertanyaan yang telah di uji validitas dan 
realibilitas telah diperoleh 30 pertanyaan yang layak untuk di jadikan 
kuesioner dalam penelitian ini. 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Tabel 4.13 
Hasil Korelasi Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 
 
Correlations 
 
Brand 
Awareness 
Keputusan 
Pembeian 
Brand Awareness Pearson Correlation 1 ,784** 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembeian Pearson Correlation ,784** 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil perhitungan statistik 
dengan menggunakan analisis korelasi Rank Spearman di peroleh hasil 
koefisien korelasi sebesar 0,784. Pada tabel interprestasi nilai r tersebut 
terdapat pada interval 0,60-0,799. Artinya, mempunyai hubungan yang 
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kuat antara Brand Awareness dengan Keputusan Pembelian. Nilai 
signifikan dari tabel 4.13 sebesar 0.000, karena 0.000 < 0,05 maka korelasi 
tersebut signifikan yang artinya H0 di tolak dan kesimpulannya terdapat 
hubungan yang kuat atau signifikan antara brand awareness dengan 
keputusan pembelian. 
Tabel 4.14 
Hasil Korelasi Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil perhitungan statistik 
dengan menggunakan analisis korelasi Rank Spearman di peroleh hasil 
koefisien korelasi sebesar 0,674. Pada tabel interprestasi nilai r tersebut 
terdapat pada interval 0,60-0,799. Artinya, mempunyai hubungan yang 
kuat antara Word of mouth dengan Keputusan Pembelian. Nilai 
signifikan dari tabel 4.14 sebesar 0.000, karena 0.000 < 0,05 maka 
korelasi tersebut signifikan yang artinya H0 di tolak dan kesimpulannya 
Correlations 
 
Word Of 
Mouth 
Keputusan 
Pembeian 
Spearman's 
rho 
Word Of Mouth Correlation 
Coefficient 
1,000 ,674** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan 
Pembeian 
Correlation 
Coefficient 
,674** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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terdapat hubungan yang kuat atau signifikan antara Word of mouth 
dengan keputusan pembelian. 
Tabel 4.15 
Hasil Korelasi Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil perhitungan 
statistik dengan menggunakan analisis korelasi Rank Spearman di 
peroleh hasil koefisien korelasi sebesar 0,705 Pada tabel 
interprestasi nilai r tersebut terdapat pada interval 0,60-0,799. 
Artinya, mempunyai hubungan yang kuat antara Brand image 
dengan Keputusan Pembelian. Nilai signifikan dari tabel 4.15 
sebesar 0.000, karena 0.000 < 0,05 maka korelasi tersebut 
signifikan yang artinya H0 di tolak dan kesimpulannya terdapat 
hubungan yang kuat atau signifikan antara Brand image  dengan 
keputusan pembelian. 
 
Correlations 
 Brand Image 
Keputusan 
Pembeian 
Spearman's rho Brand Image Correlation Coefficient 1,000 ,705** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembeian Correlation Coefficient ,705** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
70 
 
 
Tabel 4.16 
Hasil Korelasi Service Quality terhadap Keputusan Pembelian 
 
Correlations 
 
Service 
Quality 
Keputusan 
Pembeian 
Spearman's rho Service Quality Correlation Coefficient 1,000 ,688** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembeian Correlation Coefficient ,688** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui hasil perhitungan 
statistik dengan menggunakan analisis korelasi Rank Spearman di 
peroleh hasil koefisien korelasi sebesar 0,688. Pada tabel 
interprestasi nilai r tersebut terdapat pada interval 0,60-0,799. 
Artinya, mempunyai hubungan yang kuat antara Service quality 
dengan Keputusan Pembelian. Nilai signifikan dari tabel 4.16 
sebesar 0.000, karena 0.000 < 0,05 maka korelasi tersebut 
signifikan yang artinya H0 di tolak dan kesimpulannya terdapat 
hubungan yang kuat atau signifikan antara Service quality dengan 
keputusan pembelian. 
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2. Analisis Korelasi Berganda 
a. Menentukan Korelasi Berganda (R2) 
Rumus korelasi brganda adalah sebagai berikut (Sudjana, 
2002:128) 
(1-R2y.1234) = (1-r
2
y1) (1-r
2
y2.1) (1-r
2
y3.1) (1-r
2
y4.1) 
(1-R2y.1234) = (1-(0,784)
2) (1-0,277) (1-0,386) (1-0,407) 
(1– R2 y.1234) = (1 – 0,614) (0,773) (0,614) (0,593) 
(1– R2 y.1234) = (0,386) (0,723) (0,614) (0,593) 
(1– R2 y.1234) =  0,101 
- R2 y.1234 = 0,101 – 1 
R2 y.1234 = 0,89 
R = √0,89 = 0,943 
b. Menentukan Fhitung 
F =  
𝑅2/𝑘
(1−𝑅2)/(𝑛−𝑘−1)
 
   F = 
(0,89)2/4
(1−(0,89)2)/(100−4−1)
 
F = 
0,049
(1−0,792)/(95)
 
F = 
0,049
(1−0,208)/(95)
=  
0,049
0,002
= 24,5 
Berdasarkan perhitungan diatas, maka dapat di peroleh nilai R2 = 
0,89. Karena berada di interval koefisien korelasi 0,80 - 0,1000 
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artinya, mempunyai hubungan yang sangat kuat antara brand 
awareness, word of mouth, brand image dan service quality terhadap 
keputusan pembelian. Hubungan tersebut bersifat positif artinya 
apabila brand awareness, word of mouth, brand image dan service 
quality meningkat maka keputusan pembelian akan meningkat. Nilai 
F hitung sebesar 24,5 dan F tabel 2,47 dengan probabilitas 0,000. 
Karena probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 maka variabel brand 
awareness, word of mouth, brand image dan service quality 
mempunyai hubungan yang signifikan dengan keputusan pembelian 
sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 
D. Pembahasan 
1. Hubungan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian notebook di 
toko Gudang Komputer. Hasil penelitian yang telah dilakukan 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan Brand 
Awareness terhadap keputusan pembelian notebook di toko Gudang 
Komputer. berdasarkan hasil uji signifikansi korelasi Rank Spearman 
variabel brand awareness terhadap keputusan pembelian, diperoleh 
probabilitas signifikansi untuk brand awareness sebesar 0,000 lebih 
kecil dari 0,05. Karena nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis H1 diterima dari H0 ditolak yang artinya 
ada hubungan yang signifikan brand awareness terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini sependapat dengaan penelitian yang dilakukan oleh 
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Rudot Yuli Saputro dkk (2016) yang mengatakan bahwa terdapat 
pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian. 
2. Hubungan Word Of mouth terhadap keputusan pembelian notebook di 
toko Gudang Komputer Tegal. Pengujian hipotesis kedua bertujuan 
untuk menguji hubungan word of mouth dengan keputusan pembelian 
notebook di toko Gudang Komputer Tegal. Pada penelitian ini, 
diperoleh hasil korelasi sebesar 0,674. Pada tabel interprestasi nilai r 
tersebut terdapat pada interval 0,60-0,799. Artinya, mempunyai 
hubungan yang kuat antara Word of mouth dengan keputusan 
Pembelian. Nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000 karena 
0,000 < 0,05 maka korelasi tersebut signifikan, dengan demikian H0 
ditolak dan kesimpulannya terdapat hubungan yang signifikan word of 
mouth dengan keputusan pembelian notebook di toko Gudang 
Komputer Tegal. hal ini sependapat dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Afida Nur uzma dkk (2019) yang menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh antara word of mouth dengan keputusan pembelian. 
3. Hubungan brand image terhadap keputusan pembelian notebook di 
toko Gudang Komputer Tegal. Pengujian hipotesis ketiga bertujuan 
untuk menguji hubungan brand image dengan keputusan pembelian 
notebook di toko Gudang Komputer Tegal. Pada penelitian ini, 
diperoleh hasil korelasi sebesar 0,705. Pada tabel interprestasi nilai r 
tersebut terdapat pada interval 0,60-0,799. Artinya, mempunyai 
hubungan yang kuat antara brand image dengan keputusan Pembelian. 
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Nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000 karena 0,000 < 0,05 
maka korelasi tersebut signifikan, dengan demikian H0 ditolak dan 
kesimpulannya terdapat hubungan yang signifikan brand image dengan 
keputusan pembelian notebook di toko Gudang Kompute Tegal. hal ini 
sependapat dengan penelitian yang dilakukan oleh Sisca Claudia Labesi 
(2019) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara brand image 
dengan keputusan pembelian.  
4. Hubungan service quality terhadap keputusan pembelian notebook di 
toko Gudang Komputer Tegal. Pengujian hipotesis keempat bertujuan 
untuk menguji hubungan service quality dengan keputusan pembelian 
notebook di toko Gudang Komputer Tegal. Pada penelitian ini, 
diperoleh hasil korelasi sebesar 0,688. Pada tabel interprestasi nilai r 
tersebut terdapat pada interval 0,60-0,799. Artinya, mempunyai 
hubungan yang kuat antara service quality dengan keputusan 
Pembelian. Nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000 karena 
0,000 < 0,05 maka korelasi tersebut signifikan, dengan demikian H0 
ditolak dan kesimpulannya terdapat hubungan yang signifikan service 
quality dengan keputusan pembelian notebook di toko Gudang 
Kompute Tegal. hal ini sependapat dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Yessica Oscar dan Keni (2019) yang menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh antara Service Quality dengan keputusan pembelian. 
5. Terdapat pengaruh Brand awareness, word of mouth, brand image dan 
service quality terhadap keputusan pembelian notebook di toko Gudang 
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Komputer. Pada penelitian ini, berdasarkan korelasi berganda diperoleh 
hasil korelasi sebesar 0,89. pada tabel interpretasi nilai r tersebut 
terdapat interval 0.80 – 1000 artinya mempunyai hubungan yang sangat 
kuat antara brand awareness, word of mouth, brand image dan service 
quality dengan keputusan pembelian. Nilai F hitung yang diperoleh 
sebesar 24,5 sedangkan F tabel 2,47 dengan probabilitas 0,000. Karena 
probabilitas jauh lebih kecil dari0,05 maka korelasi tersebut signifikan 
dengan demikian H0 di tolak dan kesimpulannya terdapat hubungan 
yang signifikan antara brand awareness, word of mouth, brand image 
dan service quality terhadap keputusan pembelian. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
76 
 
 
BAB V 
KESIMPULAN 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan bantuan aplikasi 
SPSS.22 menghasilkan kesimpulan: 
1. Terdapat pengaruh yang positif antara variabel brand awareness 
terhadap keputusan pembelian notebook di toko Gudang Komputer. 
Brand awareness dengan keputusan pembelian juga memiliki 
hubungan yang kuat. Hal ini terbukti dari hasil perhitungan rank 
spearman dengan nilai r  sebesar 0,784 atau 78,4%. Nilai sebesar 0,784 
pada tabel interprestasi berada pada interval 0,60-0,799. Artinya 
mempunyai hubungan yang kuat atau signifikan antara brand 
awareness dengan keputusan pembelian di buktikan dengan nilai 
signifikansi 0,000 < 0,05 maka H0 di tolak dan H1 di terima. 
2. Terdapat pengaruh yang positif antara variabel word of mouth terhadap 
keputusan pembelian notebook di toko Gudang Komputer. Word of 
mouth dengan keputusan pembelian juga memiliki hubungan yang 
kuat. Hal ini terbukti dari hasil perhitungan rank spearman dengan 
nilai r  sebesar 0,674 atau 67,4%. Nilai sebesar 0,674 pada tabel 
interprestasi berada pada interval 0,60-0,799. Artinya mempunyai 
hubungan yang kuat atau signifikan antara word of mouth dengan 
keputusan pembelian di buktikan dengan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05 maka H0 di tolak dan H1 di terima. 
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3. Terdapat pengaruh yang positif antara variabel brand image terhadap 
keputusan pembelian notebook di toko Gudang Komputer. Brand 
image dengan keputusan pembelian juga memiliki hubungan yang 
kuat. Hal ini terbukti dari hasil perhitungan rank spearman dengan 
nilai r  sebesar 0,705 atau  70,5%. Nilai sebesar 0,705 pada tabel 
interprestasi berada pada interval 0,60-0,799. Artinya mempunyai 
hubungan yang kuat atau signifikan antara brandimages dengan 
keputusan pembelian di buktikan dengan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05 maka H0 di tolak dan H1 di terima. 
4. Terdapat pengaruh yang positif antara variabel service quality terhadap 
keputusan pembelian notebook di toko Gudang Komputer. Service 
quality dengan keputusan pembelian juga memiliki hubungan yang 
kuat. Hal ini terbukti dari hasil perhitungan rank spearman dengan 
nilai r  sebesar 0,688 atau 68,8. Nilai sebesar 0,688  pada tabel 
interprestasi berada pada interval 0,60-0,799. Artinya mempunyai 
hubungan yang kuat atau signifikan antara service quality dengan 
keputusan pembelian di buktikan dengan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05 maka H0 di tolak dan H1 di terima. 
5. Terdapat pengaruh yang positif antara variabel brand awareness, word 
of mouth, brand image dan service quality terhadap keputusan 
pembelian notebook di toko Gudang Komputer tegal. Hal ini terbukti 
dari hasil korelasi Berganda di peroleh nilai R sebesar 0,89 pada tabel 
interprestasi berada pada interval 0,80- 1000. Hubungan tersebut 
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signifikan di buktikan dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka H0 
di tolak dan H1 di terima. Besarnya koefisien determinasi sebesar 89%. 
Total variabel keputusan pembelian yang disebabkan brand 
awareness, word of mouth, brand image dan service quality adalah 
89% dan sisanya 11% dipengaruhi oleh faktor lain selain brand 
awareness, word of mouth, brand image dan service quality. 
B. SARAN 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka penelitian ini saran yang perlu di 
perhatikan adalah sebagai berikut : 
1. Pada variabel brand awareness saran penulis adalah untuk 
menumbuhkan kesadaran merek produk yang di jual toko Gudang 
Komputer, supaya konsumen percaya akan kualitas produk yang dijual 
di toko Gudang Komputer.  
2. Untuk menciptakan hubungan yang lebih baik dengan konsumen 
sebaiknya toko Gudang Komputer lebih aktif dalam mengelola media 
sosial seperti di facebook, instagram, dll yang menjadi saran interaksi 
kegiatan word of mouth dengan konsumen. Lebih sering 
memperkenalkna produk-produknya melalui sosial media dan dapat 
membuat konsumen lebih loyal terhadap toko Gudang Komputer. 
3. Disarankan dalam memberikan citra merek (brand image) yang 
dimiliki, yang mana bahwa toko Gudang komputer salah satu toko 
notebook yang lengkap dan menjual notebook dengan kualitas yang 
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baik, untuk itu toko Gudang Komputer harus lebih aktif lagi dalam 
berpromosi untuk menarik perhatian dan minat beli konsumen. 
4. Untuk memberikan layanan yang baik bagi konsumen, sebaiknya toko 
Gudang Komputer menyediakan ragam metode pembayaran bagi 
konsumen agar konsumen tidak ragu melakukan pembelian notebook. 
Saat ini metode pembayaran yang dilakukan pelanggan beragam, 
contohnya pembayaran menggunakan debit, kartu kredit, t-cash, dll. 
5. Saran untuk peneliti selanjutnya, dapat mengembangkan penelitian ini 
dengan meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian. Peneliti selanjutnya juga juga dapat menggunakan metode 
lain dalam meneliti keputusan pembelian misalnya melalui wawancara 
mendalam terhadap responden yang membeli notebook di toko 
Gudang Komputer, sehingga informasi yang di peroleh dapat lebih 
bervariasi dari pada angket yang jawabannya telah tersedia. 
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LAMPIRAN 1 
KUESIONER PENELITIAN 
Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri 
Pengunjung Toko Gudang Komputer Tegal  
Dengan Hormat,   
Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk 
mengisi kuesioner brand awareness, word of mouth, brand image dan service 
quality  terhadap Keputusan Pembelian. Adapun judul  dari penelitian tentang 
“pengaruh brand awareness, word of mouth, brand image dan service quality  
terhadap Keputusan Pembelian Notebook  di toko Gudang Komputer Tegal.” 
adalah dalam rangka menyusun skripsi yang untuk memperoleh gelar kesarjanaan 
pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal.  
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu dalam 
pengisian kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih    
 Hormat saya,    
 
Tri Purwanti 
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Identitas Responden  
Nama         :  ……………………………………………………   
Jenis Kelamin      :   a. Laki-Laki  
            b. Perempuan  
Usia          :   a. 20 – 30 Tahun  
            b. 31 Tahun – 40 Tahun  
                c. 41 Tahun – 50 Tahun  
                                 d. Di atas 51 Tahun 
Petunjuk Pengisian Kuesioner  
Berilah  tanda silang (X) sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Sdr/Sdri terhadap 
pertanyaan 
pertanyaan berikut.    
SS     =  Sangat setuju    
S       =  Setuju  
KS   =  Kurang Setuju 
TS    =  Tidak setuju  
STS  =  Sangat tidak setuju 
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Variabel Keputusan Pembelian 
 
Variabel Brand Awareness 
No Pertanyaan 
Pendapatan Responden 
SS S KS TS STS 
1 Saya membutuhkan notebook untuk komunikasi/mencari 
informasi/hiburan 
 
     
2 Saya membutuhkan notebook untuk berinteraksi dengan 
teman/untuk kebutuhan kerja 
     
3 Saya mencari informasi Notebook terlebih dahulu melalui 
brosur 
     
4 Saya mencari informasi notebook terlebih dahulu melalui 
teman/kerabat 
     
5 Saya mencari informasi notebook terlebih dahulu dengan 
mengunjungi toko Gudang Komputer 
     
6 Saya membandingkan merk notebook di toko Gudang 
Komputer lebih lengkap dari pada toko lain 
     
7 Saya memutuskan membeli di toko Gudang Komputer 
karena menyediakan banyak jenis notebook 
     
8 Saya memutuskan membeli di toko Gudang Komputer 
karena menyediakan banyak merk notebook 
     
9 Saya memutuskan membeli di toko Gudang Komputer 
karena menyediakan  banyak model produk notebook 
     
10 Saya memutuskan membeli di toko gudang komputer 
karena harga notebooknya terjangkau 
     
No Pertanyaan 
Pendapatan Responden 
SS S KS TS STS 
1 Saya  mengingat toko Gudang Komputer sebagai toko 
notebook terlengkap 
 
     
2 Saya  mengingat toko Gudang Komputer sebagai toko 
notebook yang berkualitas 
 
     
3 Saya mengingat toko Gudang Komputer sebagai toko 
notebook  dengan harga terjangkau 
     
4 Saya mengenali toko Gudang Komputer sebagai toko 
notebook terlengkap diantara toko lainnya 
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Variabel Word Of Mouth 
No Pertanyaan 
Pendapatan Responden 
SS S KS TS STS 
1 Saya membicarakan notebook yang dibeli ditoko  Gudang 
Komputer kepada teman 
     
2 Saya mendengar sodara dan teman sedang membicarakan 
notebook yang dibeli ditoko Gudang Komputer 
     
3 Saya membicarakan produk notebook terbaru yang dijual 
di toko Gudang Komputer 
     
4 Saya membicarakan pelayanan yang memuaskan di toko 
Gudang Komputer 
     
5 Saya mendapat diskon pembelian notebook jika toko 
Gudang Komputer sedang melakukan promosi di tanggal 
merah 
     
6 Toko Gudang Komputer menggunakan media promosi      
7 Toko Gudang Komputer menggunakan brosur untuk 
promosi 
     
8 saya mengajak teman untuk membicarakan produk 
notebook yang dijual di toko Gudang Komputer 
     
9 Saya merekomendasikan teman yang akan membeli 
notebook  untuk membeli ditoko Gudang Komputer 
     
10 Di toko Gudang Komputer menyediakan kotak saran untuk 
konsumen mengenai penilaian pelayanan pegawai 
     
 
 
5 Saya mengenali toko Gudang Komputer sebagai toko 
notebook yang berkualitas diantara toko lainnya 
 
     
6 Saya mengenali toko Gudang Komputer sebagai toko 
notebook yang memiliki harga lebih murah dibanding toko 
lain 
     
7 Saya memilih toko Gudang Komputer sebagai alternatif 
pilihan ketika akan membeli notebook 
 
     
8 Saya memilih toko Gudang Komputer untuk membeli 
notebook karena banyak pilihan 
     
9 Saya mengingat toko Gudang Komputer ketika saya 
melihat toko notebook lainnya 
 
     
10 Saya mengingat toko Gudang Komputer ketika saya 
sedang membeli notebook di toko lain 
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Variabel Brand Image 
No Pertanyaan 
Pendapatan Responden 
SS S KS TS STS 
1 Toko Gudang Komputer memiliki popuaritas yang tinggi      
2 Toko Gudang Komputer dapat di percaya      
3 Lokasi toko Gudang Komputer mudah dicari lokasinya      
4 Toko Gudang Komputer menyediakan notebook  sesuai dengan 
gaya hidup saya 
     
5 Toko Gudang Komputer  menjamin kualitas notebook yang 
dijualnya baik 
     
6 Notebook membuat saya mudah untuk berkomunikasi dengan 
teman 
     
7 Notebook membuat saya mudah untuk mengerjakan suatu 
pekerjaan 
     
8 Toko Gudang Komputer menyediakan banyak merk dan jenis 
notebook 
     
9 Toko Gudang Komputer selalu memberikan garansi dari setiap 
produk notebook yang di beli konsumen 
     
10 Toko Gudang Komputer  cepat dalam melayani pembelian 
notebook 
     
 
Variabel Service Quality 
No Pertanyaan 
Pendapatan Responden 
SS S KS TS STS 
1 Toko Gudang Komputer nyaman      
2 Saya dimudahkan dalam mencari  notebook yang saya butuhkan di 
toko Gudang Komputer 
     
3 Karyawan toko Gudang Komputer berpakaian rapi      
4 Karyawan toko Gudang Komputer melayani konsumen dengan baik      
5 Karyawan toko Gudang Komputer melayani dengan cermat      
6 Karyawan toko Gudang Komputer tidak membeda-bedakan pembeli 
dari kalangan manapun 
     
7 Karyawan toko Gudang Komputer  memberikan informasi kepada 
konsumen secara detail 
     
8 Toko Gudang Komputer memberikan garansi kepada konsumen saat 
membeli setiap produk 
     
9 Karyawan toko Gudang Komputer melayani dengan  ramah      
10 Karyawan toko Gudang Komputer menghargai setiap konsumen      
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LAMPIRAN 2 
1. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
NO 
ITEM PERTANYAAN 
JUMLAH 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 4 5 5 3 4 4 4 4 3 39 
2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 
4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 34 
5 1 2 3 3 3 2 2 4 2 3 25 
6 4 4 4 4 3 5 4 4 5 5 42 
7 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
9 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
10 4 5 3 3 4 4 5 4 4 3 39 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
13 4 5 4 4 4 2 5 4 2 4 38 
14 4 4 2 2 3 5 4 4 5 5 38 
15 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 28 
16 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 43 
17 4 4 2 2 3 4 4 4 4 3 34 
18 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 45 
19 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 43 
20 5 4 4 4 5 5 4 3 5 4 43 
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 
22 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 40 
23 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 45 
24 3 4 5 5 5 5 4 4 5 4 44 
25 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 46 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
29 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 46 
30 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 43 
31 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
32 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 45 
33 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 4 5 5 3 3 4 4 4 4 4 40 
36 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 
37 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 39 
38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
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39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 4 3 4 4 4 3 2 3 2 3 32 
42 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 44 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
44 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 44 
45 4 4 2 2 2 2 4 4 4 4 32 
46 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 37 
47 5 5 2 2 3 3 4 4 4 4 36 
48 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 38 
49 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
50 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
51 5 4 3 5 4 4 3 4 4 4 40 
52 1 2 3 2 2 1 2 1 2 3 19 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
55 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
56 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 42 
57 5 5 3 4 1 4 4 4 5 4 39 
58 5 5 3 4 4 2 4 4 5 5 41 
59 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
60 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 37 
61 5 5 3 3 3 3 4 4 4 4 38 
62 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 44 
63 4 3 3 1 1 3 4 4 5 5 33 
64 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 46 
65 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
66 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 43 
67 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42 
68 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
69 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 45 
70 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 42 
71 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
72 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
73 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 40 
74 4 5 3 4 4 3 4 4 4 4 39 
75 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 43 
76 4 5 3 1 3 3 4 2 5 3 33 
77 3 4 5 4 3 4 2 2 3 4 34 
78 3 2 2 3 3 3 2 2 4 5 29 
79 2 4 3 3 4 2 5 5 3 4 35 
80 4 4 3 4 4 4 4 5 3 5 40 
81 4 4 5 4 3 4 5 4 4 3 40 
82 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 42 
83 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 44 
84 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 41 
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2. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Brand Awareness 
 
85 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
86 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 41 
87 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 38 
88 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 44 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
90 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 36 
91 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43 
92 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 41 
93 4 1 5 4 4 4 2 4 4 4 36 
94 4 4 5 4 5 4 3 4 4 5 42 
95 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 39 
96 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 40 
97 5 5 3 5 5 4 5 5 5 4 46 
98 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 46 
99 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
100 4 5 4 3 3 4 3 4 3 4 37 
NO 
ITEM PERTANYAAN 
JUMLAH 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 4 3 4 3 3 2 3 3 4 32 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
3 2 3 2 4 3 3 4 4 3 3 31 
4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 33 
5 2 4 2 2 3 1 3 5 5 4 31 
6 3 4 3 5 3 2 4 3 4 3 34 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
8 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 38 
9 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 33 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
13 2 4 4 2 4 5 2 2 4 4 33 
14 4 3 5 5 4 2 3 3 3 3 35 
15 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 32 
16 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 41 
17 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 35 
18 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 45 
19 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 44 
20 5 4 4 5 4 3 4 3 3 3 38 
21 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 47 
22 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
23 4 3 4 5 4 3 4 4 4 4 39 
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24 5 4 5 5 4 3 3 3 3 4 39 
25 5 5 4 4 5 3 3 4 3 4 40 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
28 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
29 3 3 4 5 3 3 3 3 4 5 36 
30 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 36 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
32 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 41 
33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
36 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 46 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 26 
42 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 44 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 33 
46 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 34 
47 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 33 
48 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 36 
49 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 40 
50 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 38 
51 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 37 
52 2 3 1 1 3 1 2 3 2 1 19 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
56 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 38 
57 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
58 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 43 
59 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
60 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 34 
61 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 35 
62 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
63 1 2 4 5 3 5 5 3 4 5 37 
64 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
67 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
68 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 40 
69 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 43 
92 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
74 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 34 
75 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 35 
76 5 3   4 4 3 5 2 3 4 33 
77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 47 
78 5 3 3 3 3 2 4 2 2 3 30 
79 5 2 4 2 2 4 3 2 2 3 29 
80 5 5 3 4 4 4 4 3 5 4 41 
81 5 4 4 3 4 4 4 3 3 5 39 
82 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 39 
83 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 
84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
85 5 4 5 4 3 5 4 4 4 4 42 
86 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 35 
87 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 37 
88 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 45 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
90 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 38 
91 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 
92 5 5 4 5 4 4 3 4 4 3 41 
93 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 35 
94 3 4 5 4 3 4 3 4 4 5 39 
95 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
96 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 
97 3 5 4 3 4 4 5 5 3 3 39 
98 3 5 4 3 3 4 5 5 3 3 38 
99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
100 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 35 
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3. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Word Of Mouth (X2) 
 
NO 
ITEM PERTANYAAN 
JUMLAH 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 4 3 5 2 2 3 4 4 2 33 
2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 
3 5 5 5 4 4 4 2 4 4 2 39 
4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 32 
5 3 2 1 3 4 3 3 4 3 3 29 
6 4 3 4 4 5 3 5 3 3 4 38 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
8 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 37 
9 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 34 
10 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
13 4 2 2 4 4 5 5 4 4 5 39 
14 3 2 4 4 4 3 3 3 2 3 31 
15 3 4 3 3 3 4 3 2 2 3 30 
16 4 2 4 4 5 5 5 3 3 4 39 
17 4 2 4 4 3 4 4 3 3 4 35 
18 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 45 
19 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 43 
20 5 5 3 4 4 3 3 4 4 4 39 
21 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 
22 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 37 
23 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 45 
24 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 41 
25 4 3 4 4 5 2 3 3 4 3 35 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
27 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 43 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
30 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 39 
31 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
32 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 42 
33 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 43 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 42 
36 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 46 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 2 2 2 2 3 4 4 2 2 4 27 
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42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
47 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 38 
48 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 39 
49 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
50 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 39 
51 3 2 4 4 5 4 3 4 4 5 38 
52 2 1 1 1 2 1 3 2 1 1 15 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
56 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 42 
57 3 4 3 2 3 4 4 4 4 3 34 
58 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 45 
59 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 42 
60 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 
61 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 37 
62 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 
63 5 5 4 2 1 4 3 4 4 3 35 
64 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 45 
65 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 41 
66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
67 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 42 
68 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 43 
69 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 45 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
71 4 4 4 4 3 5 5 4 3 3 39 
72 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 40 
73 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 40 
74 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 37 
75 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 38 
76 5 3 4 4 5 4 3 3 3 3 37 
77 5 3 3 3 2 4 3 4 2 2 31 
78 5 2 4 3 5 5 5 5 3 4 41 
79 2 2 2 3 4 3 2 2 2 3 25 
80 4 4 3 4 4 5 5 5 4 3 41 
81 2 5 5 4 3 4 4 4 4 4 39 
82 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 42 
83 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 43 
84 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
85 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 40 
86 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 43 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
95 
 
 
88 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 45 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
90 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
91 4 4 4 5 3 4 5 4 4 3 40 
92 4 4 3 2 4 4 5 4 4 4 38 
93 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 38 
94 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 40 
95 3 5 3 3 2 3 3 2 4 4 32 
96 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 38 
97 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 42 
98 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 46 
99 4 4 4 5 3 5 5 4 4 3 41 
100 4 4 5 4 3 4 5 4 4 5 42 
 
4. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Brand Image (X3) 
 
NO 
ITEM PERTANYAAN 
JUMLAH 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 4 5 3 3 3 3 3 4 4 35 
2 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 43 
3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 40 
4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 34 
5 4 2 3 3 4 4 2 4 4 5 35 
6 3 5 3 5 4 2 4 5 5 5 41 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
8 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 38 
9 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 38 
10 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
13 2 2 4 4 5 5 5 4 4 2 37 
14 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 42 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 32 
16 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
17 4 5 4 3 4 4 3 4 4 3 38 
18 5 4 4 5 4 4 3 5 5 4 43 
19 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
20 5 5 5 4 3 4 3 3 3 3 38 
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
22 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 35 
23 5 4 4 2 3 5 5 5 5 5 43 
24 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43 
25 4 4 3 4 2 5 5 5 5 4 41 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
27 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
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28 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
30 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
32 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 45 
33 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 44 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 44 
36 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 46 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 38 
42 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 40 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
47 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 40 
48 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 43 
49 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 
50 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 43 
51 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4 42 
52 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 19 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
56 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 44 
57 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 42 
58 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 47 
59 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42 
60 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
62 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 44 
63 5 3 4 5 5 4 4 3 3 4 40 
64 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
65 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 
66 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42 
67 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 
69 5 5 4 4 4 3 4 4 4 5 42 
70 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 
71 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 42 
72 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 
73 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
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74 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
75 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
76 3 4 3 4 3 3 3 3 4 2 32 
77 5 2 2 3 4 4 4 5 3 2 34 
78 3 3 2 2 2 4 2 3 3 4 28 
79 5 3 3 2 2 1 3 4 5 5 33 
80 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 
81 4 5 4 3 4 5 4 4 3 4 40 
82 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 43 
83 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 
84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
85 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42 
86 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 38 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
88 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 45 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
90 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 37 
91 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 
92 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 39 
93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
94 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
95 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 41 
96 3 4 5 5 4 5 5 4 5 5 45 
97 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 48 
98 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 48 
99 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 43 
100 3 3 3 3 4 5 5 4 5 4 39 
 
5. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Service Quality (X4) 
NO 
ITEM PERTANYAAN 
JUMLAH 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 5 4 3 3 4 5 4 4 3 4 39 
2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 42 
3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
4 3 4 3 3 3 5 2 3 3 4 33 
5 3 4 4 3 3 3 3 4 2 3 32 
6 4 4 3 4 4 5 2 5 5 4 40 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
8 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 43 
9 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 33 
10 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 40 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
13 4 2 5 5 5 5 4 5 4 4 43 
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14 2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 46 
15 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 30 
16 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
17 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 35 
18 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 46 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
20 4 4 4 5 5 5 4 3 3 3 40 
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
22 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 35 
23 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 46 
24 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 48 
25 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 43 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
27 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 43 
28 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
29 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 44 
30 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 42 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
32 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 48 
33 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 48 
36 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 45 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
42 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 44 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
47 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
48 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
49 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
50 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
52 3 2 3 1 2 3 1 1 2 3 21 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
56 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
57 4 4 4 1 3 4 3 4 4 4 35 
58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
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59 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
60 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
62 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
63 5 2 3 5 4 5 5 3 3 4 39 
64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
65 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
66 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
67 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
68 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
69 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
70 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 43 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
72 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
73 4 4 4 4 4 2 3 4 2 2 33 
74 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
75 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
76 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 24 
77 5 3 2 3 2 2 2 2 3 3 27 
78 2 2 3 2 2 5 5 5 5 3 34 
79 5 4 2 2 2 4 3 5 4 2 33 
80 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 39 
81 5 3 4 4 4 4 3 4 4 5 40 
82 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
83 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
84 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 38 
85 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
86 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 45 
87 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 
88 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 44 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
91 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
92 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 43 
93 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 40 
94 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 46 
95 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
96 5 5 4 5 4 5 3 5 4 4 44 
97 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 45 
98 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 47 
99 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
100 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 43 
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LAMPIRAN 3 
Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
Correlations 
 
ITEM
1 
ITEM
2 
ITEM
3 
ITEM
4 
ITEM
5 
ITEM
6 
ITEM
7 
ITEM
8 
ITEM
9 
ITEM
10 
JUML
AH 
ITEM1 Pearson 
Correlation 
1 ,689** ,271 ,271 ,429* ,464** ,689** ,334 ,464** ,364* ,733** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,147 ,147 ,018 ,010 ,000 ,071 ,010 ,048 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM2 Pearson 
Correlation 
,689** 1 ,362* ,362* ,500** ,338 
1,000*
* 
,447* ,338 ,162 ,750** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,049 ,049 ,005 ,068 ,000 ,013 ,068 ,392 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM3 Pearson 
Correlation 
,271 ,362* 1 
1,000*
* 
,608** ,255 ,362* ,438* ,255 ,200 ,707** 
Sig. (2-tailed) ,147 ,049  ,000 ,000 ,174 ,049 ,016 ,174 ,290 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM4 Pearson 
Correlation 
,271 ,362* 
1,000*
* 
1 ,608** ,255 ,362* ,438* ,255 ,200 ,707** 
Sig. (2-tailed) ,147 ,049 ,000  ,000 ,174 ,049 ,016 ,174 ,290 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM5 Pearson 
Correlation 
,429* ,500** ,608** ,608** 1 ,385* ,500** ,429* ,385* ,298 ,752** 
Sig. (2-tailed) ,018 ,005 ,000 ,000  ,036 ,005 ,018 ,036 ,109 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM6 Pearson 
Correlation 
,464** ,338 ,255 ,255 ,385* 1 ,338 ,153 
1,000*
* 
,435* ,682** 
Sig. (2-tailed) ,010 ,068 ,174 ,174 ,036  ,068 ,419 ,000 ,016 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM7 Pearson 
Correlation 
,689** 
1,000*
* 
,362* ,362* ,500** ,338 1 ,447* ,338 ,162 ,750** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,049 ,049 ,005 ,068  ,013 ,068 ,392 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM8 Pearson 
Correlation 
,334 ,447* ,438* ,438* ,429* ,153 ,447* 1 ,153 ,294 ,576** 
Sig. (2-tailed) ,071 ,013 ,016 ,016 ,018 ,419 ,013  ,419 ,115 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM9 Pearson 
Correlation 
,464** ,338 ,255 ,255 ,385* 
1,000*
* 
,338 ,153 1 ,435* ,682** 
Sig. (2-tailed) ,010 ,068 ,174 ,174 ,036 ,000 ,068 ,419  ,016 ,000 
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Uji Validitas Variabel Brand Awareness 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM10 Pearson 
Correlation 
,364* ,162 ,200 ,200 ,298 ,435* ,162 ,294 ,435* 1 ,507** 
Sig. (2-tailed) ,048 ,392 ,290 ,290 ,109 ,016 ,392 ,115 ,016  ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUMLA
H 
Pearson 
Correlation 
,733** ,750** ,707** ,707** ,752** ,682** ,750** ,576** ,682** ,507** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,004  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
Correlations 
 
ITEM
1 
ITEM
2 
ITEM
3 
ITEM
4 
ITEM
5 
ITEM
6 
ITEM
7 
ITEM
8 
ITEM
9 
ITEM
10 
JUM
LAH 
ITEM
1 
Pearson 
Correlation 
1 ,389* ,593** ,563** ,471** ,062 ,244 ,082 -,169 ,118 
,602*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 ,037 ,001 ,001 ,009 ,744 ,195 ,665 ,371 ,534 ,000 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
2 
Pearson 
Correlation 
,389* 1 ,254 -,017 ,591** ,362 ,215 ,347 ,385* ,453* 
,644*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,037  ,184 ,929 ,001 ,054 ,262 ,065 ,039 ,014 ,000 
N 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 
ITEM
3 
Pearson 
Correlation 
,593*
* 
,254 1 ,400* ,645** ,383* ,148 -,004 ,032 ,280 
,676*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,184  ,028 ,000 ,037 ,436 ,983 ,865 ,134 ,000 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
4 
Pearson 
Correlation 
,563*
* 
-,017 
/,400
* 
1 ,083 -,103 ,337 -,028 -,187 ,015 ,433* 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,929 ,028  ,664 ,588 ,068 ,884 ,322 ,936 ,017 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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ITEM
5 
Pearson 
Correlation 
,471*
* 
,591** ,645** ,083 1 ,384* ,322 ,307 ,295 ,426* 
,747*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,009 ,001 ,000 ,664  ,036 ,083 ,099 ,113 ,019 ,000 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
6 
Pearson 
Correlation 
,062 ,362 ,383* -,103 ,384* 1 ,224 ,065 ,224 ,363* 
,554*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,744 ,054 ,037 ,588 ,036  ,234 ,734 ,234 ,049 ,001 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
7 
Pearson 
Correlation 
,244 ,215 ,148 ,337 ,322 ,224 1 ,662** ,455* ,217 
,637*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,195 ,262 ,436 ,068 ,083 ,234  ,000 ,011 ,250 ,000 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
8 
Pearson 
Correlation 
,082 ,347 -,004 -,028 ,307 ,065 ,662** 1 ,705** ,521** 
,521*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,665 ,065 ,983 ,884 ,099 ,734 ,000  ,000 ,003 ,003 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
9 
Pearson 
Correlation 
-,169 ,385* ,032 -,187 ,295 ,224 ,455* ,705** 1 ,716** 
,472*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,371 ,039 ,865 ,322 ,113 ,234 ,011 ,000  ,000 ,008 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
10 
Pearson 
Correlation 
,118 ,453* ,280 ,015 ,426* ,363* ,217 ,521** ,716** 1 
,626*
* 
Sig. (2-
tailed) 
,534 ,014 ,134 ,936 ,019 ,049 ,250 ,003 ,000  ,000 
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
,602*
* 
,644** ,676** ,433* ,747** ,554** ,637** ,521** ,472** ,626** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,017 ,000 ,001 ,000 ,003 ,008 ,000  
N 30 29 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Variabel Word Of Mouth 
 
Correlations 
 
ITEM
1 
ITEM
2 
ITEM
3 
ITEM
4 
ITEM
5 
ITEM
6 
ITEM
7 
ITEM
8 
ITEM
9 
ITEM
10 
JUML
AH 
ITEM
1 
Pearson 
Correlation 
1 ,553** ,361 ,340 ,339 ,257 ,258 ,407* ,609** ,163 ,695** 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,050 ,066 ,067 ,170 ,168 ,026 ,000 ,390 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
2 
Pearson 
Correlation 
,553** 1 ,416* ,254 ,020 ,070 -,138 ,414* ,563** -,091 ,508** 
Sig. (2-tailed) 
,002  ,022 ,175 ,916 ,715 ,469 ,023 ,001 ,631 ,004 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
3 
Pearson 
Correlation 
,361 ,416* 1 ,364* ,225 ,284 ,193 ,104 ,317 -,033 ,542** 
Sig. (2-tailed) 
,050 ,022  ,048 ,231 ,128 ,306 ,584 ,088 ,864 ,002 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
4 
Pearson 
Correlation 
,340 ,254 ,364* 1 ,099 ,098 ,290 ,509** ,512** -,090 ,491** 
Sig. (2-tailed) 
,066 ,175 ,048  ,602 ,608 ,120 ,004 ,004 ,637 ,006 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
5 
Pearson 
Correlation 
,339 ,020 ,225 ,099 1 ,356 ,463** ,325 ,321 ,445* ,601** 
. (2-tailed) 
,067 ,916 ,231 
,602 
Sig 
 ,053 ,010 ,079 ,084 ,014 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
6 
Pearson 
Correlation 
,257 ,070 ,284 ,098 ,356 1 ,664** ,283 ,236 ,509** ,639** 
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Sig. (2-tailed) 
,170 ,715 ,128 ,608 ,053  ,000 ,129 ,209 ,004 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
7 
Pearson 
Correlation 
,258 -,138 ,193 ,290 ,463** ,664** 1 ,251 ,325 ,642** ,655** 
Sig. (2-tailed) 
,168 ,469 ,306 ,120 ,010 ,000  ,182 ,080 ,000 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
8 
Pearson 
Correlation 
,407* ,414* ,104 ,509** ,325 ,283 ,251 1 ,829** ,206 ,672** 
Sig. (2-tailed) 
,026 ,023 ,584 ,004 ,079 ,129 ,182  ,000 ,276 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
9 
Pearson 
Correlation 
,609** ,563** ,317 ,512** ,321 ,236 ,325 ,829** 1 ,184 ,778** 
Sig. (2-tailed) 
,000 ,001 ,088 ,004 ,084 ,209 ,080 ,000  ,330 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
10 
Pearson 
Correlation 
,163 -,091 -,033 -,090 ,445* ,509** ,642** ,206 ,184 1 ,514** 
Sig. (2-tailed) 
,390 ,631 ,864 ,637 ,014 ,004 ,000 ,276 ,330  ,004 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUML
AH 
Pearson 
Correlation 
,695** ,508** ,542** ,491** ,601** ,639** ,655** ,672** ,778** ,514** 1 
Sig. (2-tailed) 
,000 ,004 ,002 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004  
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Variabel Brand Image 
 
Correlations 
 
ITEM
1 
ITEM
2 
ITEM
3 
ITEM
4 
ITEM
5 
ITEM
6 
ITEM
7 
ITEM
8 
ITEM
9 
ITEM
10 
JUML
AH 
ITEM
1 
Pearson 
Correlation 
1 ,553** ,361 ,340 ,339 ,257 ,258 ,407* ,609** ,163 ,695** 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,050 ,066 ,067 ,170 ,168 ,026 ,000 ,390 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
2 
Pearson 
Correlation 
,553** 1 ,416* ,254 ,020 ,070 -,138 ,414* ,563** -,091 ,508** 
Sig. (2-tailed) 
,002  ,022 ,175 ,916 ,715 ,469 ,023 ,001 ,631 ,004 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
3 
Pearson 
Correlation 
,361 ,416* 1 ,364* ,225 ,284 ,193 ,104 ,317 -,033 ,542** 
Sig. (2-tailed) 
,050 ,022  ,048 ,231 ,128 ,306 ,584 ,088 ,864 ,002 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
4 
Pearson 
Correlation 
,340 ,254 ,364* 1 ,099 ,098 ,290 ,509** ,512** -,090 ,491** 
Sig. (2-tailed) 
,066 ,175 ,048  ,602 ,608 ,120 ,004 ,004 ,637 ,006 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
5 
Pearson 
Correlation 
,339 ,020 ,225 ,099 1 ,356 ,463** ,325 ,321 ,445* ,601** 
. (2-tailed) 
,067 ,916 ,231 
,602 
Sig 
 ,053 ,010 ,079 ,084 ,014 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
6 
Pearson 
Correlation 
,257 ,070 ,284 ,098 ,356 1 ,664** ,283 ,236 ,509** ,639** 
Sig. (2-tailed) 
,170 ,715 ,128 ,608 ,053  ,000 ,129 ,209 ,004 ,000 
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N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
7 
Pearson 
Correlation 
,258 -,138 ,193 ,290 ,463** ,664** 1 ,251 ,325 ,642** ,655** 
Sig. (2-tailed) 
,168 ,469 ,306 ,120 ,010 ,000  ,182 ,080 ,000 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
8 
Pearson 
Correlation 
,407* ,414* ,104 ,509** ,325 ,283 ,251 1 ,829** ,206 ,672** 
Sig. (2-tailed) 
,026 ,023 ,584 ,004 ,079 ,129 ,182  ,000 ,276 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
9 
Pearson 
Correlation 
,609** ,563** ,317 ,512** ,321 ,236 ,325 ,829** 1 ,184 ,778** 
Sig. (2-tailed) 
,000 ,001 ,088 ,004 ,084 ,209 ,080 ,000  ,330 ,000 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
10 
Pearson 
Correlation 
,163 -,091 -,033 -,090 ,445* ,509** ,642** ,206 ,184 1 ,514** 
Sig. (2-tailed) 
,390 ,631 ,864 ,637 ,014 ,004 ,000 ,276 ,330  ,004 
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUML
AH 
Pearson 
Correlation 
,695** ,508** ,542** ,491** ,601** ,639** ,655** ,672** ,778** ,514** 1 
Sig. (2-tailed) 
,000 ,004 ,002 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004  
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Variabel Service Quality 
 Correlations 
 
ITEM
1 
ITEM
2 
ITEM
3 
ITEM
4 
ITEM
5 
ITEM
6 
ITEM
7 
ITEM
8 
ITEM
9 
ITEM
10 
JUML
AH 
ITEM
1 
Pearson 
Correlation 
1 ,370* ,200 ,306 ,241 ,409* ,312 ,404* ,288 ,395* ,604** 
Sig. (2-tailed)  ,044 ,290 ,100 ,199 ,025 ,093 ,027 ,122 ,031 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
2 
Pearson 
Correlation 
,370* 1 ,077 ,142 ,078 ,215 ,292 ,146 ,267 ,409* ,454* 
Sig. (2-tailed) ,044  ,685 ,454 ,684 ,253 ,118 ,441 ,153 ,025 ,012 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
3 
Pearson 
Correlation 
,200 ,077 1 ,614** ,587** ,155 ,504** ,237 ,217 ,088 ,548** 
Sig. (2-tailed) ,290 ,685  ,000 ,001 ,413 ,004 ,208 ,250 ,643 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
4 
Pearson 
Correlation 
,306 ,142 ,614** 1 ,643** ,476** ,571** ,497** ,531** ,365* ,770** 
Sig. (2-tailed) ,100 ,454 ,000  ,000 ,008 ,001 ,005 ,003 ,047 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
5 
Pearson 
Correlation 
,241 ,078 ,587** ,643** 1 ,509** ,385* ,275 ,290 ,106 ,609** 
Sig. (2-tailed) ,199 ,684 ,001 ,000  ,004 ,036 ,141 ,120 ,575 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
6 
Pearson 
Correlation 
,409* ,215 ,155 ,476** ,509** 1 ,395* ,451* ,470** ,427* ,677** 
Sig. (2-tailed) ,025 ,253 ,413 ,008 ,004  ,031 ,012 ,009 ,019 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
7 
Pearson 
Correlation 
,312 ,292 ,504** ,571** ,385* ,395* 1 ,524** ,546** ,527** ,773** 
Sig. (2-tailed) ,093 ,118 ,004 ,001 ,036 ,031  ,003 ,002 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
8 
Pearson 
Correlation 
,404* ,146 ,237 ,497** ,275 ,451* ,524** 1 ,752** ,610** ,738** 
Sig. (2-tailed) ,027 ,441 ,208 ,005 ,141 ,012 ,003  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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ITEM
9 
Pearson 
Correlation 
,288 ,267 ,217 ,531** ,290 ,470** ,546** ,752** 1 ,688** ,761** 
Sig. (2-tailed) ,122 ,153 ,250 ,003 ,120 ,009 ,002 ,000  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
ITEM
10 
Pearson 
Correlation 
,395* ,409* ,088 ,365* ,106 ,427* ,527** ,610** ,688** 1 ,694** 
Sig. (2-tailed) ,031 ,025 ,643 ,047 ,575 ,019 ,003 ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUML
AH 
Pearson 
Correlation 
,604** ,454* ,548** ,770** ,609** ,677** ,773** ,738** ,761** ,694** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,012 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 4 
Uji Reabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
 
 
 
Uji Reabilitas Variabel Brand Awareness 
 
 
 
Uji Reabilitas Variabel Word Of Mouth 
 
 
 
 
Uji Reabilitas Variabel Brand Image 
 
 
 
 
Uji Reabilitas Variabel Service Quality 
 
Reliability Statistics 
Cronbach'
s 
Alpha 
N of 
Ite
ms 
,858 10 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach'
s 
Alpha 
N of 
Ite
ms 
,874 10 
Reliability Statistics 
Cronbach'
s 
Alpha 
N of 
Ite
ms 
,783 10 
Reliability Statistics 
Cronbach'
s 
Alpha 
N of 
Ite
ms 
,802 10 
Reliability Statistics 
Cronbach'
s 
Alpha 
N of 
Ite
ms 
,747 10 
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LAMPIRAN 5 
HASIL KORELASI RANK SPEARMAN BRAND AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
Correlations 
 
Brand 
Awareness 
Keputusan 
Pembeian 
Brand Awareness Pearson Correlation 1 ,784** 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembeian Pearson Correlation ,784** 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
HASIL KORELASI RANK SPEARMAN WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
 
 
 
 
Correlations 
 
Word Of 
Mouth 
Keputusan 
Pembeian 
Spearman's 
rho 
Word Of Mouth Correlation 
Coefficient 
1,000 ,674** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan 
Pembeian 
Correlation 
Coefficient 
,674** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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HASIL KORELASI RANK SPEARMAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
 
 
 
HASIL KORELASI RANK SPEARMAN SERVICE QUALITY TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
Correlations 
 
Service 
Quality 
Keputusan 
Pembeian 
Spearman's rho Service Quality Correlation Coefficient 
1,000 ,688** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembeian Correlation Coefficient ,688** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
Correlations 
 Brand Image 
Keputusan 
Pembeian 
Spearman's rho Brand Image Correlation Coefficient 1,000 ,705** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembeian Correlation Coefficient ,705** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 6 
HASIL KORELASI BERGANDA BRAND AWARENESS, WORD OF MOUTH, BRAND IMAGE 
DAN SERVICE QUALITY TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
1. Menentukan r2 y2.1 
r2 y2.1 = 
𝑟𝑦2−𝑟𝑦1 .𝑟1.2
√(1 − 𝑟2 𝑦1)(1−𝑟2 1.2) 
 
r2 y2.1 = 
0,674−(0,784)(0,705)
√(1−(0,784))2 (1−(0,705)2)
 
r2 y2.1 = 
0,674−0,552
√(1−0,614) (1−0,497)
  
r2 y2.1 = 
0,122
√(0,386) (0,503)
 
r2 y2.1 = 
0,122
√(0,194)
 = 
0,122
0,440
 = 0,277 
r = √0,277 = 0,526 
2. Menentukan r2 y3.21 
r2 y3.1.21 = 
𝑟𝑦3−𝑟𝑦2.1 .𝑟32.1
√(1 − 𝑟2 𝑦1)(1−𝑟2 𝑦32.1) 
 
r2 y3..21 = 
0,705−(0,674)(0,784)
√(1−(0,674))2 (1−(0,7842)
 
r2 y3.21 = 
0,705−0,528
√(1−0,454) (1−0,614)
  
r2 y3.21 = 
0,177
√(0,546) (0,386)
 
r2 y3.21 = 
0,177
√(0,210)
 = 
0,177
0,458
 = 0,386 
r = √0,386 = 0,621 
3. Menentukan r2 y4.31 
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r2 y4.31 = 
𝑟𝑦4−𝑟𝑦3.1 .𝑟43.1
√(1 − 𝑟2 𝑦1)(1−𝑟2 𝑦43.1) 
 
r2 y4.31 = 
0,688−(0,705)(0,674)
√(1−(0,705))2 (1−(0,674)2)
 
r2 y4.31 = 
0,688−0,475
√(1−0,497) (1−0,454)
  
r2 y4.31 = 
0,213
√(0,503) (0,546)
 
r2 y4.31 = 
0,213
√(0,274)
 = 
0,213
0,523
 = 0,407 
r = √0,407= 0,637 
4. Menentukan Korelasi Berganda (R2) 
1-R2y.1234) = (1-r
2
y1) (1-r
2
y2.1) (1-r
2
y3.1) (1-r
2
y4.1) 
(1-R2y.1234) = (1-(0,784)
2) (1-0,277) (1-0,386) (1-0,407) 
(1– R2 y.1234) = (1 – 0,614) (0,773) (0,614) (0,593) 
(1– R2 y.1234) = (0,386) (0,723) (0,614) (0,593) 
(1– R2 y.1234) =  0,101 
- R2 y.1234 = 0,101 – 1 
R2 y.1234 = 0,89 
R = √0,89 = 0,943 
5. Menentukan Fhitung 
F =  
𝑅2/𝑘
(1−𝑅2)/(𝑛−𝑘−1)
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F = 
(0,89)2/4
(1−(0,89)2)/(100−4−1)
 
F = 
0,049
(1−0,792)/(95)
 
F = 
0,049
(1−0,208)/(95)
=  
0,049
0,002
= 24,5 
 
 
 
